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Pertumbuhan persaingan di dunia e-commerce telah menuntut perusahaan 
untuk merancang sebuah strategi komunikasi pemasaran yang efektif guna untuk 
meningkatkan brand awareness perusahaan. Salah satu strategi komunikasi 
pemasaran yang dapat digunakan untuk meningkatkan brand awareness yaitu 
dengan menggunakan brand ambassador sebagai pembicara merek dan juga 
dengan menggunakan tagline sebagai media penyampaian pesan tentang 
perusahaan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menguji sejauh mana 
pengaruh brand ambassador dan tagline terhadap brand awareness pada 
Tokopedia Indonesia. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan 
sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Sampel penelitian ini 
sebanyak 100 responden dengan kriteria yang mengetahui iklan versi brand 
ambassador BTS dan Blackpink serta tagline ‘’Selalu ada, selalu bisa’’ dari 
Tokopedia dan merupakan responden yang berdomisili di Kota Malang. Teknik 
pengumpulan data penelitian ini adalah metode survei dengan menggunakan 
instrumen kuesioner. Dalam melakukan proses data, penelitian ini mneggunakan 
software IBM SPSS 25. Penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda. 
Analasis ini digunakan untuk menguji adanya hubungan natara dua atau lebih 
variabel bebas dan variabel terikat. 
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa masing-masing dari variabel 
brand ambassador dan tagline secara parsial dan signifikan terhadap brand 
awareness pada Tokopedia Indonesia. Adapun perhitungan secara simultan 
diketahui hasil bahwa brand ambassador dan tagline secara simultan dan 
signifikan terhadap brand awareness pada Tokopedia Indonesia. Hal ini 
menunjukkan bahwa brand ambassador dan tagline yang digunakan sudah 
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The growth of competition in the world of e-commerce has required 
companies to design an effective marketing communication strategy in order to 
increase the company’s brand awareness. One of the marketing communication 
strategies that can be used to increase brand awareness is by using brand 
ambassador as brand speakers and also by using taglines as a medium for 
delivering messages about the company. This study aims to determine and 
examine the extent of the influence of brand ambassador and tagline on brand 
awareness at Tokopedia Indonesia. 
The study uses a quantitative approach. The sampling technique used is 
purposive sampling. The sample of this study was 100 respondents with the 
criteria of knowing the brand ambassador version of BTS and Blackpink as well 
as the tagline ‘’Selalu ada, selalu bisa’’ from Tokopedia and were respondents 
who were domiciled in the city of Malang. The data collection technique of this 
research is a survey method using a questionnaire instrument. In processing the 
data, this research uses IBM SPSS 25 software. This study uses multiple 
regression analysis. This analysis is used to test the relationship between two or 
more independent variable and the dependent variable. 
 Based on the research results, it is known that each of the brand 
ambassador and tagline variable partially and significantly affects brand 
awareness at Tokopedia Indonesia. The simultaneous calculation shows that the 
brand ambassador and tagline simultaneously and significantly affect brand 
awareness at Tokopedia Indonesia. This shows that the brand ambassador and 












"أتثًن سفراء العالمة التجارية وشعاراهتم . البحث اجلامعي. العنوان0202ة. ، حسىن وسيلفربييياان
 ")ندونيسياإ توكوبيداي على الوعي ابلعالمة التجارية )دراسة عن
 املاجيستًن، املشرفة: اييوك سري رحايو
 : سفًن العالمة التجارية، شعار، الوعي ابلعالمة التجارية الكلمات الرئيسة
 
إن منو املنافسة يف عامل التجارة اإللكرتونية تتطلب من الشركات التصميم اسرتاتيجية اتصال 
اسرتاتيجيات االتصال التسويقي  ومنتسويقي فعالة من أجل ترقية الوعي ابلعالمة التجارية للشركة. 
اليت ميكن استخدامها لرتقية الوعي ابلعالمة التجارية يعين ابستخدام سفراء العالمة التجارية  
كمتحدثٌن للعالمة التجارية وأيًضا ابستخدام الشعارات كوسيلة إليصال الرسائل حول الشركة. إن 
التجارية وشعاراهتم على الوعي ابلعالمة اهلدف هذا هي ملعرفة و الختبار أتثًن سفراء العالمة 
 ندونيسيا.إ توكوبيداي التجارية يف
إن هذا البحث تستخدم حبثا كميا. وكانت تقنية أخذ العينة البحث ابستخدم العينات 
مستجيب مبعايًن معرفة عن إعالانت إصدار سفًن  222العمدية. كانت عينة البحث هذ البحث 
 توكوبيداي و شعار `` دائًما موجود، دائًما قادر '' من Blackpinkو  BTSالعالمة التجارية 
وكانوا من املستجيبٌن املقيمٌن يف مدينة ماالنج. إن تقنية مجع البياانت يف هذا البحث هي طريقة 
يف معاجلة البياانت. وهذا    IBM SPSS 2تستخدم إنه  استطالع ابستخدام أداة االستبيان.
ر املتعدد.  إنه تستخدم هذا التحليل الختبار العالقة بٌن متغًنين البحث تستخدم حتليل االحندا
 .مستقلٌن أو أكثر واملتغًن التابع
ومن نتائج املهمة يف هذا البحث هي أن لكل جزء من متغًنات سفًن العالمة التجارية 
إن احلساب  .ندونيسياإ توكوبيداي وشعار تؤثر جزئًيا وبشكل كبًن على الوعي ابلعالمة التجارية يف
املتزامن يُعرف أن سفًن العالمة التجارية والشعار يف وقت واحد وبشكل كبًن على الوعي ابلعالمة 
. وهذا يدل على أن سفًن العالمة التجارية والشعار املستخدم كاان ندونيسياإ توكوبيدايالتجارية يف 






1.1. Latar Belakang 
Pertumbuhan persaingan di dunia e-commerce telah menuntut perusahaan 
untuk merancang sebuah strategi komunikasi pemasaran yang efektif guna untuk 
meningkatkan brand awareness perusahaan. Brand Awareness atau kesadaran 
merek adalah suatu daya ingat yang dimiliki oleh konsumen pada suatu produk 
yang sudah melekat di dalam benak konsumen terhadap suatu kebutuhan tertentu 
(Aaker, 2011:51). Brand awareness ini sangat penting sekali bagi perusahaan 
karena jika perusahaan memiliki sebuah produk yang sangat bagus dan juga 
memiliki layanan yang tiada tandingannya tetapi jika tidak ada seorang pun yang 
mengenal atau bahkan mendengar nama perusahaan atau produk, perusahaan 
tersebut akan kesulitan dalam melakukan penjualan produk. Dalam artian apabila 
semakin banyak konsumen yang mengingat brand suatu produk, maka akan  
semakin besar juga kemungkinan intensitas pembelian yang dilakukan konsumen 
tersebut. Maka dari itu, brand awareness atau kesadaran merek sangat penting 
sekali sebagai landasan merek yang kuat dan juga brand awareness bisa dikatakan 
sebagai fungsi umum komunikasi pemasaran untuk seluruh strategi dalam 
promosi (Andini, 2016). 
Salah satu strategi komunikasi pemasaran yang dapat digunakan yaitu 
dengan menggunakan brand ambassador. Doucett (dalam Firmansyah 2019:137) 
menyebutkan bahwa salah satu strategi supaya brand awareness tercapai dengan 
tepat yaitu dengan adanya brand ambassador. Dalam mempengaruhi dan 
membujuk konsumen untuk menggunakan atau mengkonsumsi produk 
perusahaan menggunakan brand ambassador (Royan, 2004:7). Brand 
Ambassador bisa dikatakan sebagai pembicara merek sehingga melalui brand 
ambassador akan lebih mudah bagi konsumen untuk menerima bahkan 
memahami informasi atau pesan dari suatu produk (Kotler & Amstrong, 





merupakan orang-orang dari kalangan selebriti dan artis atau orang-orang yang 
sudah dikenal oleh publik, biasanya seperti model, penyanyi, aktor, atlet sepak 
bola, dan lain-lainnya. Menggunakan brand ambassador mampu membangun 
kesadaran merek suatu produk yang dilakukan oleh celebrity/artis supaya dapat 
tersimpan dalam benak masyarakat (Budiman, 2018). Semakin bagus brand 
ambassador dalam menginformasikan produk maka akan semakin meningkatkan 
brand awareness dan berlaku sebaliknya (Karim, 2019). 
Selain menggunakan brand ambassador, tagline atau bisa disebut dengan 
slogan juga merupakan salah satu strategi yang dapat digunakan untuk 
meningkatkan brand awareness. Brand awareness akan tercapai dengan baik jika 
perusahaan menggunakan tagline atau slogan yang menarik sehingga 
memudahkan konsumen dalam mengingat tagline atau slogan (Durianto et al., 
2004:57). Semakin bagus dan juga menarik tagline yang dibuat maka akan 
meningkatkan brand awareness, berlaku pula sebaliknya (Karim, 2019). Tagline 
merupakan sebuah kalimat singkat yang mudah diingat dan mampu 
mempresentasikan keseluruhan pesan yang akan disampaikan perusahaan kepada 
konsumen. 
Strategi komunikasi pemasaran dengan menggunakan brand ambassador 
dan tagline sering sekali diterapkan oleh perusahaan dalam mempromosikan 
produk-produk yang akan dilempar ke pasaran. Pada penerapannya perusahaan 
mendapatkan dampak positif yaitu komsumen lebih aware terhadap mereknya. 
Semakin bagus brand ambassador dalam menginformasikan produk dan juga 
semakin menarik tagline yang dibuat perusahan maka akan semakin tinggi brand 
awareness atau kesadaran merek konsumen terhadap merek perusahaan. Hal ini 
dibuktikan oleh penelitian yang sudah dilakukan oleh (Mahisa et al., 2019) yang 
mengkaji telepon seluler merek Oppo, dimana pada penelitian tersebut ditemukan 
bahwa brand ambassador yang digunakan oleh telepon seluler merek Oppo serta 
tagline ‘’Selfie expert and leader’’ masing-masing secara parsial memberikan 
pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Selain itu, pada 





juga membuktikan adanya pengaruh signifikan antara brand ambassador dan 
tagline terhadap brand awareness Shopee. Namun tingkat efektif serta efisien 
dalam penggunaan strategi ini masih belum pasti dikarenakan masih banyak 
perusahaan yang tetap belum bisa meningkatkan kesadaran merek atau brand 
awareness masyarakat terhadap produknya, seperti hal nya pada penelitian yang 
telah dikaji oleh (Budiman et al., 2018) terkait pengaruh brand ambassador dalam 
membangun brand awareness pada smartphone LG G7 ThinQ oleh boy band 
BTS dimana brand ambassador memiliki pengaruh positif terhadap merek 
smartphone LG G7 ThinQ namun tingkat awareness responden belum sampai 
pada tahap top of mind sebagai merek smartphone. Dalam artian LG G7 ThinQ 
belum bisa menjadi merek utama dari berbagai merek yang ada di dalam benak 
responden untuk produk smartphone. Selanjutnya pada penelitian (Silveira et al, 
2017) ditemukan bahwa pengaruh slogan atau tagline terhadap brand awareness 
tidak akan sama di semua merek. Dari ketiga merek yang diteliti ditemukan dua 
merek memiliki pengaruh positif dan signifikan karena memiliki kesadaran merek 
yang sangat tinggi, satu merek berpengaruh positif namun tidak signifikan karena 
memiliki kesadaran merek yang sangat rendah. 
Dari penjelasan diatas yang bersumber dari teori dan penelitian terdahulu 
yang ada, terdapat kesenjangan atau perbedaan hubungan antara peneliti satu 
dengan yang lainnya yang membahas terkait pengaruh brand ambassador dan 
tagline terhadap brand awareness. Maka diperlukan penelitian dan pengkajian 
lebih mendalam terkait variabel tersebut. 
Di Indonesia sendiri, kompetisi dari perusahaan e-commerce bisa terbilang 
sangat ketat, hal ini bisa dilihat dari pangsa pasar yang dikuasai oleh beberapa 
pemain besar. Pemain besar tersebut seperti Shopee, Tokopedia, Bukalapak, 
Lazada, dan Blibli pada urutan peringkat teratas (Iprice, 2020). Berikut 








Persaingan E-commerce di Indonesia (2020) 
 
Sumber: (https://iprice.co.id/) 
Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa Tokopedia menempati urutan ke 
dua sebagai e-commerce terbesar di Indonesia. Tokopedia berdiri pada 17 Agustus 
2009 oleh William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison dengan memiliki 
misi yaitu untuk pemerataan ekonomi secara digital. Tokopedia telah mengalami 
perkembangan yang begitu pesat sejak awal dirilis dan kini sudah bertransformasi 
menjadi sebuah unicorn yang sangat berpengaruh di Indonesia dan juga di Asia 
Tenggara. Dilansir dari website resmi Tokopedia, Tokopedia menggunakan 
sebuah teknologi untuk menumbuhkan serta menghubungkan ekosistem, dari 
populasi yang bahkan belum memiliki rekening bank sampai dengan memberikan 
sebuah nilai lebih kepada para produsen seperti nelayan dan petani. Tokopedia 
menggandeng masyarakat Indonesia untuk berjualan secara online melalui 
platform yang disediakan Tokopedia. Tokopedia saat ini lebih dari sekedar 
marketplace atau memberi kemudahan dalam berbelanja, tetapi juga memberikan 
layanan teknologi finansial untuk memudahkan dalam hal pembayaran kebutuhan 
sehari-hari. 
Tokopedia mantap menggandeng dua brand ambassador di tahun 2021 ini 
yaitu BTS dan Blackpink yang resmi diumumkan pada 25 Januari 2021. Dilansir 
dari website Tokopedia, penunjukan BTS dan Blackpink sebagai brand 
ambassador dianggap sangat tepat untuk menggambarkan persona brand 
Tokopedia karena BTS dan Blackpink memiliki reputasi juga citra yang baik. 
Selain itu bagi Tokopedia, BTS dan Blackpink memiliki misi yang sejalan dengan 





Tokopedia percaya kolaborasi antara Tokopedia dengan BTS dan Blackpink 
kedepannya akan bisa lebih membawa Indonesia ke panggung global.  
Tabel 1.1 
Daftar Peringkat Reputasi Idol Grup Korea Selatan Per Januari 2021 
No. Idol Grup Korea Selatan Reputasi Brand 
1. BTS 15,664,084 
2. BLACKPINK 11,865,603 
3. TWICE 9,248,874 
4. (G)I-DLE 9,041,104 
5. IZ*ONE 8,977,181 
6. NCT 5,847,126 
7. SEVENTEEN 5,556,021 
8. EXO 5,059,031 
9. GFRIEND 4,770,382 
10. MAMAMOO 4,502,828 
Sumber: (https://koreanarea.com/)  
 Seorang brand ambassador yang ditunjuk harus mampu untuk mewakili 
karakter dari produk yang dibawanya dan memiliki reputasi yang baik. 
Berdasarkan tabel 1.1 dapat dilihat bahwa BTS menduduki peringkat pertama 
dengan perolehan 15,664,084 suara dan diurutan kedua disusul oleh Blackpink 
dengan perolehan suara sebanyak 11,865,603 per bulan januari 2021. Hal ini 
menunjukkan bahwa BTS dan Blackpink masuk kedalam idol grup yang memiliki 
reputasi yang bagus serta popularitas yang tinggi sehingga mereka tidak hanya 
dikenal di negara asalnya namun juga dikenal di negara-negara lain. Selain itu, 
baik BTS dan Blackpink juga memiliki segudang prestasi yang patut untuk 
dibanggakan. BTS yang beranggotakan RM, Jin, Suga, J-Hope, Jimin, V dan Jung 
kook telah bertransformasi menjadi superstar global yang berhasil memecahkan 
rekor dunia yang tak terhitung jumlahnya sejak awal mereka debut pada tahun 
2013 sampai pada detik ini. BTS secara konsisten memberikan pengaruh positif 
melalui kegiatan kampanye ‘LOVE MYSELF’ dan juga sudah dua kali 





dinobatkan sebagai salah satu sosok yang paling berpengaruh di dunia menurut 
TIME 100: The Most Influentional People of 2019, hal ini semua tidak lepas dari 
dukungan para penggemar BTS yang berada di seluruh penjuru dunia yang biasa 
disapa dengan nama Army yang secara loyal terus mendukung karya BTS untuk 
sampai pada titik ini. Seluruh karya BTS telah diakui oleh berbagai penghargaan 
bergengsi seperti American Music Awards, Billboard Music Awards, MTV Video 
Music Awards dan juga telah dinominasikan sebagai Best Pop Duo/Group 
Performance untuk penghargaan internasional tertinggi di dunia bagi seniman dan 
produsen musik yaitu Grammy Awards ke-63. 
 Selanjutnya untuk Blackpink sendiri yang beranggotakan Jisoo, Jennie, 
Rose dan Lisa juga berhasil menjadi salah satu girl grup yang dinobatkan menjadi 
superstar global berkat karya musik mereka dari awal mereka debut pada tahun 
2016 hingga saat ini. Didorong oleh berbagai prestasi dan kesuksesan tersebut, 
Blackpink berhasil menyabet berbagai penghargaan bergengsi yang tidak 
terhitung jumlahnya serta menjadi girl grup asal Korea Selatan pertama yang 
mendapat kesempatan untuk tampil di Coachella pada tahun 2019 yang 
merupakan festival musik terbesar di Amerika Serikat dan juga Blackpink telah 
berhasil melakukan kolaborasi dengan berbagai artis pop internasional ternama 
seperti Dua Lipa, Selena Gomez dan Lady Gaga. 
 Selain mengumumkan brand ambassador baru, bersamaan dengan itu 
Tokopedia secara resmi meluncurkan tagline baru yaitu ‘’Selalu Ada, Selalu 
Bisa’’ pada tahun 2020 akhir ini sebagai pengganti tagline lama yaitu ‘’Mulai Aja 
Dulu’’ yang sudah digunakan Tokopedia sejak tahun 2018. Tagline baru ini 
muncul sebagai keinginan dari Tokopedia untuk menjadi platform yang bisa 
membantu penggunanya untuk memenuhi segala kebutuhan dengan cepat dan 
mudah bahkan dari rumah tanpa harus bepergian untuk membeli. Dilansir dari 
website Tokopedia, Tokopedia berusaha menjadi solusi yang dapat memudahkan 
kehidupan banyak masyarakat terutama di masa yang sulit ini yaitu di masa 
pandemi sekarang ini. Dengan adanya pergeseran tren di saat pandemi ini dimana 





sebagai hal sekunder. Maka dari itu Tokopedia memberi inovasi baru dimana 
pengguna dapat berinvestasi, menabung dan mempersiapkan dana darurat tidak 
seperti dahulu yang hanya digunakan untuk membayar tagihan atau berbelanja. 
Selain itu, pengguna bisa membeli bahan masakan bahkan juga bisa membeli 
makanan siap saji dengan pilihan yang beragam di Tokopedia. Tokopedia 
berharap untuk dapat selalu relevan di tengah masyarakat melalui perubahan 
tagline atau slogan ‘’Selalu Ada, Selalu Bisa’’. Tidak hanya itu, perubahan tagline 
atau slogan ‘’Selalu Ada, Selalu Bisa’’ menjadi semangat baru bagi Tokopedia 
untuk tidak menyerah dalam menjaga ekonomi Indonesia dan juga membantu 
seluruh masyarakat dalam melewati masa sulit ini bersama-sama. 
Kota Malang sendiri merupakan Kota terbesar nomor dua di Jawa Timur. 
Selain itu berdasarkan data yang dilakukan oleh East Ventures, Kota Malang 
masuk ke dalam 10 besar Kota di Indonesia dengan kondisi ekonomi digital 
terbaik. Dalam artian penduduk Kota Malang mempunyai tingkat adopsi terhadap 
internet yang tinggi terutama terkait tingkat penggunaan ponsel pintar dan juga 
akses internet. Hal ini menjadikan Kota Malang sebagai potensi pangsa pasar 
yang bagus bagi perusahaan-perusahaan besar digital di Indonesia seperti 
Tokopedia. Hal itu yang menjadikan alasan bagi peneliti memilih lokasi penelitian 
di Kota Malang. 
 Dari latar belakang yang dijelaskan, maka peneliti bermaksud ingin 
mengetahui apakah brand ambassador dan juga tagline berpengaruh terhadap 
brand awareness dengan penelitian yang berjudul ‘’Pengaruh Brand Ambassador 
dan Tagline Terhadap Brand Awareness (Studi Pada Tokopedia Indonesia)’’. 
1.2. Rumusan Masalah 
1. Apakah brand ambassador secara parsial berpengaruh terhadap brand 
awareness Tokopedia Indonesia? 






3. Apakah brand ambassador dan tagline secara simultan berpengaruh 
terhadap brand awareness Tokopedia Indonesia? 
1.3 Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui apakah brand ambassador secara parsial berpengaruh 
terhadap brand awareness Tokopedia Indonesia. 
2. Untuk mengetahui apakah tagline secara parsial berpengaruh terhadap 
brand awareness Tokopedia Indonesia. 
3. Untuk mengetahui apakah brand ambassador dan tagline secara simultan 
berpengaruh terhadap brand awareness Tokopedia Indonesia. 
1.4 Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis: 
a. Memberikan kontribusi dalam dunia akademik khususnya dibidang 
Pemasaran 
b. Memberikan informasi terkait pengaruh brand ambassador dan 
tagline terhadap brand awareness Tokopedia 
c. Sebagai bahan untuk penelitian selanjutnya yang sejenis atau yang 
masih berkaitan. 
2. Manfaat Praktis: 
a. Sebagai bahan pertimbangan dalam membuat strategi komunikasi 
pemasaran untuk perusahaan 
b. Menambah wawasan terkait ada dan tidak adanya pengaruh brand 










2.1 Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu 
Penelitian-penelitian terdahulu yang berkaitan dengan topik yang diteliti 
memiliki tujuan yaitu untuk memperoleh bahan sebagai perbandingan serta 
sebagai petunjuk atau acuan. Selain itu penelitian terdahulu juga dijelaskan agar 




No. Penelitian Variabel 
Penelitian 
Tujuan Penelitian Hasil Penelitian 
1. Karim 
(2019) 






























2.  Mahisa et 
al. (2019) 





































































4. Niya & 
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(2018) Awareness (Y) adanya pengaruh 
tagline atau 






































Y dan Z, dan 
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2. Tagline (X2) 





























7. Andriani & 
Putri 
(2020)  
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9.  Silveira et 
al. (2017) 











meneliti 3 merek. 
Hasilnya 
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variabel Y.  


























































































Sumber: Data diolah (2021) 
Berikut adalah persamaan dan perbedaan antara penelitian terdahulu 
dengan penelitian sekarang: 
Tabel 2.2 
Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu dan Sekarang  
No. Penelitian Persamaan Perbedaan 















2. Mahisa et al. 
(2019) 



















3. Rahardian et al 
(2019) 
1. Variabel X yaitu 
Tagline dan 





















4. Niya & Syahida 
(2018) 
1. Tagline sebagai 









































6. Oktaviani & 
Lestari (2017) 
1. Variabel X yaitu 
Tagline dan 

























7. Andriani & Putri 
(2020)  
1. Variabel X yaitu 
Tagline dan 











8. Budiman et al. 
(2018)  





2. Subjek penelitian 
yang dipilih 
















9. Silveira et al. 
(2017) 
1. Adanya variabel 
X yaitu Tagline 















10. Osak & Pasharibu 
(2020)  

















11. Widyastuti & 
Nugroho (2018)  













Sumber: Data diolah (2021) 
2.2 Kajian Teoritis 
2.2.1 Konsep Brand Ambassador 
2.2.1.1 Definisi Brand Ambassador 
Brand Ambassador merupakan seseorang yang telah bekerjasama 
dengan suatu perusahaan yang memiliki tugas untuk memberi informasi 
mengenai suatu produk atau jasa kepada masyarakat (Kotler & Amstrong, 
2018:163). Shimp (2014:259), menyatakan brand ambassador merupakan 
seseorang sebagai pendukung iklan atau yang biasa dikenal sebagai 
bintang iklan yang bertugas untuk mendukung produk yang telah 
diiklankan. Doucett (2008) menyatakan bahwa seseorang yang memiliki 





memperkenalkan brand atau produk merupakan definisi dari brand 
ambassador. Selain itu, brand ambassador merupakan seorang individu 
yang sudah terkenal di kalayak publik atau sebagai public figure atas 
prestasi yang diraihnya selain dari suatu produk yang didukungnya 
(Kertamukti, 2015). 
Dari beberapa uraian definisi brand ambassador diatas, dapat 
ditarik kesimpulan bahwa brand ambassador merupakan seseorang yang 
yang sudah dikenal di mata publik (public figure) seperti model, penyanyi, 
aktor, atlet sepak bola, dan lain-lainnya dan memiliki prestasi bagus yang 
telah bekerja sama dengan sebuah perusahaan untuk mengenalkan serta 
memberi informasi mengenai suatu produk atau jasa kepada masyarakat. 
2.2.1.2 Fungsi Brand Ambassador 
Menurut Royan (2005) dalam mempengaruhi personality merek, 
perusahaan menggunakan brand ambassador pada iklannya karena jika 
pemilihan ambassador yang tepat maka akan dapat mempengaruhi 
munculnya atau tumbuhnya market share yang diharapkan personality dari 
seorang ambassador mampu melekat terhadap merek dan juga menarik 
audiens. Penggunaan brand ambassador cenderung akan membuat 
audiens memiliki kepercayaan serta ketertarikan terhadap produk sehingga 
dapat mempengaruhi brand awareness atau kesadaran merek dari audiens. 
Selain itu menurut Royan (2004:168) menambahkan jika seorang brand 
ambassador yang digunakan merupakan orang-orang yang terkenal atau 
public figure yang dapat berfungsi untuk memberikan dorongan dan 
penguatan kepada audiens, memberikan kesaksian atau testimonial terkait 
produk yang diwakilinya, bertindak sebagai aktor dalam topik atau iklan 
yang dibawakannya, dan yang terakhir brand ambassador dapat bertindak 
sebagai juru bicara perusahaan. 
2.2.1.3 Dimensi Brand Ambassador 
Salah satu model yang dikemukakan oleh Royan (2004:15) bisa 





brand ambassador adalah dengan menggunakan model VisCap yang 
terdiri dari empat karakteristik yaitu Visibility (Kepopuleran), Credibility 
(Kredibilitas), Attraction (Daya Tarik), dan Power (Kekuatan). 
1. Visibility (Kepopuleran) 
Dalam segi ini seorang ambassador merupakan seorang 
yang memiliki popularitas yang menandai untuk diperhatikan oleh 
masyarakat sehingga ambassador dapat menarik perhatian 
masyarakat dan perhatian masyarakat bisa teralihkan ke merek 
yang dibawakannya. Dari sini perusahaan dapat mengukur 
seberapa luas kepopularitasan dan citra yang dimiliki dari artis atau 
selebriti. 
2. Credibility (Kredibilitas) 
Credibility merupakan sesuatu keahlian yang dimiliki 
ambassador serta kepercayaan yang diberikan oleh ambassador 
kepada masyarakat. Dimana perusahaan dapat melihat sejauh mana 
keahlian serta objektivitas seorang ambassador dalam mewakili 
sebuah brand. 
3. Attraction (Daya Tarik) 
Dalam attraction yang sangat diperhatikan adalah sisi 
penampilan fisik dan kepribadian dari seorang ambassador dimana 
melalui attraction diharapkan mampu memberikan pengaruh 
positif terhadap brand serta dapat menunjukkan tingkat 
ambassador disukai atau tidak oleh audiens dan juga dapat melihat 
tingkat kesamaan dari sisi personality dan gagasan yang dimiliki 
ambassador dengan brand yang dibawanya 
4. Power (Kekuatan) 
Power merupakan sebuah kekuatan yang harus dimiliki 
oleh ambassador dalam hal membujuk para audiens dalam hal 
mempertimbangkan serta sampai tahap membeli atau 






Di dalam perspektif islam, terdapat empat karakteristik yang 
setidaknya harus dimiliki oleh seorang brand ambassador yaitu shiddiq, 
amanah, tabliqh dan fatonah. Qurais Shihab dalam Tafsir Al-Misbah 
menjelaskan mengenai shiddiq, amanah, tabliqh dan fatonah tersebut yakni 
sebagai berikut: 
1. Shiddiq 
Shiddiq secara bahasa berarti jujur. Menurut Qurais Shihab, 
shiddiq berarti kekuatan, dimana kedua makna diatas memilih 
sebuah korelasi yang kuat. Kejujuran atau bisa disebut dengan 
kebenaran sejatinya mengandung suatu kekuatan. Qurais Shihab 
senantiasa memaknai kata Shidiq dengan orang yang dengan 
pengertian apapun itu selalu jujur dan benar. Orang itu tidak 
melakukan hal bathil dan juga tidak memiliki sikap yang 
bertentangan dengan kejujuran (Qurais Shihab dalam Tafsir Al-
Misbah jilid 5, hlm 182) 
2. Amanah 
Amanah secara bahasa memiliki makna dapat dipercaya. 
Arti kata amanah apabila ditelusuri lebih mendalam merupakan 
derivasi dari kata iman serta aman, yang berarti bahwa amanah 
adalah suatu bentuk sikap serta buah dari iman (percaya) yang 
berusaha memberikan atau menciptakan kondisi aman. 
Berdasarkan hal itu, amanah meliputi unsur komitmen, konsistensi 
dan kerja keras (Qurais Shihab dalam Tafsir Al-Misbah jilid 2, hlm 
481). Allah senantiasa mengharuskan manusia untuk memiliki sifat 
amanah seperti firman Allah dalam surah An-Nisa ayat 58 yang 
berbunyi: 
ْن   ٌْنَ النَّاِس َأ ْم بَ  ُت ْم َك ا َح َذ ا َوِإ َه ِل ْه ََلٰ َأ ِت ِإ ااَن َؤدُّوا اْْلََم  ُ ْن ت ْم َأ رُُك نَّ اَّللََّ ََيُْم ِإ
ًنًا ِص ا َب يًع اَن َسَِ نَّ اَّللََّ َك  ِإ





  Artinya: 
‘’Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan 
amanat kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) 
apabila menetapkan hukum di antara manusia supaya kamu 
menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi 
pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah 
adalah Maha Mendengar lagi Maha Melihat.’’ 
3. Tabligh 
Tabligh menurut bahasa berarti menyampaikan. Selain itu, 
tabligh bisa memiliki makna transparansi atau keterbukaan. Allah 
senantiasa memelihara orang-orang yang amanah atau 
menyampaikan pesan dengan benar seperti firman Allah dalam 
surah Al-Maidah ayat 67 yang berbunyi: 
ا  َم ْل َف َع ْف  َ ْن مَلْ ت  َوِإ
  ۗ   ََ ْن َربِّ ََ ِم ْي َل ِزَل ِإ ْن ا ُأ ْْ َم لِّ  َ وُل ب ا الرَُّس ي َُّه ايَ  َأ
ْوَم  َق ْل ي ا ِد ْه  َ نَّ اَّللََّ اَل ي ِإ
  ۗ َن النَّاِس  ََ ِم ُم ِص ْع ُ يَ  َواَّللَّ
 ۚۗ ُه  َت َل ا َت ِرَس لَّْغ بَ 
رِينَ  اِف َك  اْل
Artinya: 
 ‘’Hai Rasul, sampaikanlah apa yang diturunkan kepadamu 
dari Tuhanmu. Dan jika tidak kamu kerjakan (apa yang 
diperintahkan itu, berarti) kamu tidak menyampaikan amanat-Nya. 
Allah memelihara kamu dari (gangguan) manusia. Sesungguhnya 
Allah tidak memberi petunjuk kepada orang-orang yang kafir.’’ 
 
Ayat tersebut menjelaskan bahwa Allah senantiasa selalu 
memelihara mereka yang mampu menyampaikan amanat atau 
pesan dengan benar (Qurais Shihab dalam Tafsir Al-Misbah jilid 3, 
hlm 149). 
4. Fathanah 
Fathanah secara bahasa memiliki arti cerdas. Cerdas dalam 
makna luas, tidak hanya sebatas dalam lingkup kecerdasan 






2.2.2 Konsep Tagline 
2.2.2.1 Pengertian Tagline 
Menurut Chiaravalle & Schenck (2015:147) menyatakan slogan 
atau tagline atau juga disebut sebagai motto yang merupakan suatu 
ungkapan yang menyertai nama brand untuk mendefiniskan sebuah 
positioning dan juga brand statement kedalam beberapa kata yang mudah 
dipahami dan mudah diingat yang diharapkan mampu menyampaikan 
penawaran merek serta kesanggupan atau posisi pasar. Bagi Surjaatmadja 
(2008:34) tagline atau slogan adalah sebuah rangkaian kata atau kalimat 
pendek yang memiliki tujuan untuk mengkomunikasikan informasi atau 
pesan terkait sebuah merek kepada audiens. Selanjutnya menurut Swartz 
(Rustan, 2009:70) mendefinisikan bahwa tagline merupakan suatu kata 
atau bisa disebut dengan frasa yang mudah diingat serta digunakan oleh 
kelompok atau bisnis untuk menarik perhatian khalayak luas karena 
tagline yang baik merupakan tagline yang dapat dikenali langsung oleh 
audiens. Peran sebuah tagline teramat sangat penting dalam sebuah iklan 
karena dapat menanamkan sebuah produk atau bisa dikatakan sebagai 
menumbuhkan kesadaran merek dalam benak audiens. 
Dari beberapa uraian pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa 
tagline atau slogan merupakan suatu kata atau kalimat singkat yang dapat 
mendefiniskan sebuah positioning dan juga brand statement suatu produk 
atau brand yang bisa dengan mudah dipahami serta mudah diingat dan 
diharapkan mampu menyampaikan penawaran merek serta posisi pasar 
kepada audiens. 
Dalam islam terdapat kata-kata kiasan yang diwajibkan oleh Allah, 
yaitu sebagai berikut menurut penjelasan dari Chairiawaty (2012:163-
164): 





Qaulan ma’rufan memiliki arti yaitu perkataan yang sesuai dengan 
norma serta nilai yang ada di masyarakat. Selain itu, qaulan 
ma’rufan juga berarti perkataan yang pantas terkait latar belakang 
seseorang, dengan menggunakan sindiran yang tidak kasar, serta 
tidak menyinggung perasaan dan juga yang memiliki manfaat dan 
menimbulkan suatu kebaikan (maslahat). 
2. Qawlan Sadidan 
Qawlan sadidan merupakan konsep kiasan yang diungkapkan 
dengan tegas, jujur, lurus, tidak berbelit-belit atau to the point. 
Allah berfirman dalam Qs. An-Nisa ayat 9 yang berbunyi: 
َ َوْليَ ُقْوُلْوا  َوْلَيْخَش الَِّذْيَن َلْو تَ رَُكْوا ِمْن َخْلِفِهْم ُذرِّيًَّة ِضٰعًفا َخافُ ْوا َعَلْيِهْم  فَ ْليَ ت َُّقوا اَّللّٰ
 قَ ْواًل َسِدْيًدا
Artinya: 
 ‘’Dan hendaklah takut kepada Allah orang-orang yang 
seandainya meninggalkan dibelakang mereka anak-anak yang 
lemah, yang mereka khawatir terhadap (kesejahteraan) mereka. 
Oleh sebab itu hendaklah mereka bertakwa kepada Allah dan 
hendaklah mereka mengucapkan perkataan yang benar’’. 
  
Dari ayat diatas dapat dimaknai bahwa kata kiasan harus 
menggunakan kata yang tegas dan benar seperti yang ditunjukkan 
dengan Qawlan sadidan yang berarti kata kiasan harus jujur serta 
tidak merugikan dan tidak munafik. 
3. Qawlan Baligha 
Kata baligha memiliki arti tepat, fasih, lugas serta jelas maknanya. 
Qawlan baligha berarti menggunakan perkataan yang efektif, tepat 
sasaran, mudah dimengerti serta komunikatif. Selain itu kata kiasan 
yang disampaikan diharapkan mampu memberikan kesan yang 
begitu mendalam kepada orang yang mendengarnya. 





Qawlan kariman memiliki arti yaitu perkataan yang mulia serta 
dilengkapi dengan rasa hormat dan mengagungkan, dan bertata 
krama. Dari sini berarti bahwa kata kiasan yang digunakan harus 
dengan kata yang manifestasi cinta yang tulus dan juga ikhlas serta 
bertata krama. 
5. Qawlan Layyinan 
Qawlan layyinan memiliki arti yaitu perkataan yang 
penyampainnya penuh keramahan, tidak memvonis, mengingatkan 
sesuatu yang disepakati sehingga perkataan tersebut dapat 
menyentuh hati. 
Sehingga pada dasarkan islam telah memberikan suatu alasan yang 
sangat jelas kepada siapapun terkait saat menyampaikan suatu informasi 
kepada orang lain terutaman dalam hal memberikan sebuah janji atau 
kesanggupan seperti apabila dikaitkan dengan ilmu marketing yaitu seperti 
dalam tagline atau slogan, maka hendaklah memenuhi aturan-aturan yang 
telah Allah berikan yakni Qaulan ma’rufan, Qawlan sadidan, Qawlan 
baligha, Qawlan kariman, dan Qawlan layyinan. 
 2.2.2.2 Fungsi Tagline 
Fungsi dari tagline menurut Sadat (2009:90) yaitu untuk 
memperjelas personality dan juga dapat pemposisian sebuah brand kepada 
audiens. Tujuan utama tagline yang dikemukakan oleh Altsiel & Grow 
(2007:166) yaitu untuk memperkuat serta membangun merek dengan cara 
tagline harus menyediakan kontinuitas untuk periklanan, dalam artian 
tagline adalah salah satunya komponen umum dari sebuah periklanan yang 
mampu menjadikan sebuah iklan berbeda serta tagline yang baik adalah 
tagline sudah melalui perubahan dalam strategi periklanan. Selanjutnya 
tagline harus berisi kejelasan terkait suatu produk dengan menyiratkan 
suatu pesan dan informasi terkait produk. Susanto & Wijanarko (2004:86) 
menyatakan bahwa tagline juga dapat untuk membantu untuk 





tagline bisa menjadi strategi agar konsumen dan juga konsumen potensial 
tidak bosan karena tagline dapat berubah-ubah sesuai dengan perubahan 
situasi dan juga kondisi. 
 2.2.2.3 Jenis-jenis Tagline berdasarkan Sifatnya 
 Terdapat 5 jenis-jenis dari tagline berdasarkan atas sifatnya yang 
dikemukakan oleh Rustan (2009), yaitu: 
1. Deskriptif: di sini tagline menjelaskan serta mendiskripsikan 
tentang pelayanan, produk serta kesanggupan atau janji 
perusahaan. 
2. Spesifik: tagline yang memposisikan dirinya sebagai yang paling 
unggul di dalam bidangnya. 
3. Superlatif: di sini tagline memposisikan dirinya serta menjadikan 
dirinya sebagai yang paling unggul. 
4. Imperative: di sini tagline memerintah atau menyuruh suatu aksi 
yang biasanya diawali oleh kata kerja. 
5. Provokatif: di sini tagline berisi untuk mengajak bahkan 
memancing emosi audiens yang biasanya berbentuk kalimat tanya. 
2.2.2.4 Dimensi Tagline 
 Menurut Darno (2007) menyatakan bahwa tagline bisa dikatakan 
berhasil dalam menjalankan fungsinya bisa diukur dengan 4 karakteristik 
seperti dibawah ini, yaitu: 
1. Familiarity 
Berarti sebuah tagline dibuat dengan unik agar mudah diingat oleh 
audiens dan audiens mengetahui ketika tagline ditayangkan serta 
menyadari adanya perubahan yang terjadi pada tagline tersebut. 
2. Diffrentiation 
Tagline memiliki kemampuan dalam memenuhi ekspektasi atau 
harapan audiens terhadap kualitas produk atau layanan dari suatu 





keunikan yang bisa membedakan suatu brand atau merek dengan 
pesaingnya. 
3. Message of Value 
Sejauh mana tagline mampu menyampaikan pesan yang ingin 
disampaikan perusahaan dengan menggunakan kalimat yang 
mudah dipahami serta dimengerti dan menarik perhatian luas agar 
bisa membangkitkan emosi dan juga menggerakkan sasarannya 
untuk memberikan respon yang dikehendaki. 
2.2.3 Konsep Brand Awareness 
 2.2.3.1 Definisi Brand Awareness 
Definisi brand awareness menurut Kotler & Keller (2012) yaitu 
merupakan sebuah kemampuan yang dimiliki oleh konsumen untuk 
mengenali, mengetahui dan mengingat suatu merek. Sedangkan menurut 
Durianto (2004) kesadaran merek atau brand awareness merupakan 
sebuah kesanggupan dari seorang calon konsumen dalam hal mengenali 
dan mengingat kembali suatu merek atau brand. Shimp & Andrew (2013) 
mengartikan brand ambassador atau kesadaran merek merupakan sebuah 
kemampuan dsri sustu merek untuk tumbuh di dalam ingatan konsumen 
disaat konsumen sedang memikirkan sebuah merek terhadap kategori 
produk tertentu dan seberapa mudah suatu merek itu untuk diingat. Peter 
& Olson (2000) menyebutkan bahwa sebuah tujuan umum suatu 
komunikasi untuk semua strategi dalam promosi adalah definisi dari brand 
awareness. Tjiptono & Anastasia (2016) menjabarkan bahwa brand 
awareness mencerminkan kemampuan dari seorang konsumen untuk 
mengenali serta mengingat kembali suatu merek yang merupakan dari 
bagian kategori atau produk tertentu. 
Berdasarkan uraian definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa 
brand awareness atau kesadaran merek merupakan suatu kesadaran serta 
kemampuan dari konsumen terhadap merek untuk mengetahui merek, 





atau produk tertentu, serta brand awareness menjadi sebuah tujuan umum 
dalam komunikasi untuk semua strategi promosi. 
Berdasar QS. Al-Baqarah ayat 31, Allah telah menjelaskan terkait 
brand awareness di dalam Al-Quran yang berbunyi: 
ُتْم ٰصِدِقٌْنَ   ُؤاَلۤ ِء ِاْن ُكن ْ بِ  ُْوِنْ ابََِْسَۤاِء هٰٰٓ
َكِة فَ َقاَل اَْنْۢ ىِٕ
ۤ
 َوَعلََّم ٰاَدَم ااْلََْسَۤاَء ُكلََّها ُُثَّ َعَرَضُهْم َعَلى اْلَمٰل
 Artinya: 
‘’Dan Dia mengajarkan kepada Adam nama-nama (benda-benda) 
sseluruhnya, kemudian mengemukakannya kepada para malaikat lalu 
berfirman: sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu 
memang orang-orang benar.’’ 
Dari ayat tersebut Allah SWT sudah menyediakan nama-nama baik 
di dalam Al-Quran yang kemudian diwariskan kepada Nabi Adam a.s.di 
dalam ayat ini dijelaskan bahwa seorang manusia telah dianugerahi oleh 
Allah untuk mengetahui nama serta fungsi dan juga karakteristik benda-
benda serta dianugerahi potensi untuk berbahasa. Itulah sebagain makna 
yang telah dipahami para ulama dari firman Allah: ‘’Dia mengajar Adam 
nama-nama (benda-benda) seluruhnya. Ayat ini bisa menjadi dasar dalam 
hal pemberian nama suatu produk. Pebisnis dalam memberikan nama pada 
produknya harus mengandung makna atau arti yang baik, dimana harus 
menunjukkan identitas, kualitas, serta citra produk tersebut. Hal ini 
diharapkan bagi konsumen mampu mengenali serta mengingat produk 
sehingga konsumen akan merespon dengan baik atau kesadaran. 
2.2.3.2 Tingkatan Brand Awareness 
Brand awareness sendiri merupakan sebuah kemampuan dari 
seorang calon pembeli (potential buyer) dalam mengenali (recognize) atau 
mengingat serta menyebut kembali merek (recall) yang merupakan bagian 
dari suatu kategori produk. Menurut Aaker (1991) tingkatan brand 






1. Unware of brand atau tidak menyadari merek 
Pada tahap ini merupakan tingkat yang paling rendah di dalam 
piramida kesadaran merek, di mana seorang audiens tidak 
menyadari akan adanya suatu merek. Audiens merasa tidak yakin 
dan ragu apakah sudah mengenal sebuah merek atau belum 
2. Brand recognition atau pengenalan merek 
Merupakan sebuah tingkat minimal dari brand awareness, di mana 
pengenalan suatu merek muncul kembali setelah dilakukannya 
pengingatan kembali lewat (aided recall) stimulus atau bantuan. 
3. Brand recall atau pengingatan kembali terhadap merek 
Pada tahap ini audiens mampu mengingat kembali suatu merek 
tanpa adanya stimulus atau tanpa adanya bantuan (unaided recall). 
Pengingatan kembali terhadap sebuah merek merupakan sebuah 
keinginan dari seorang individu sendiri untuk menyebutkan suatu 
merek tertentu. 
4. Top of mind atau puncak pikiran 
Di tahap ini, audiens secara sadar mengingat merek sebagai merek 
yang pertama kali muncul didalam pikiran saat berbicara terkait 
kategori produk tertentu. Dalam artian, merek tersebut merupakan 
merek utama dari bermacam merek yang ada di dalam benak 
audiens. Jika seseorang diberi pertanyaan secara langsung dan 
tanpa diberi stimulus atau bantuan pengingatan dan seseorang 
tersebut mampu menyebutkan satu merek, maka merek yang sering 













Piramida Brand Awareness 
 
Sumber: Aaker (1991) 
 2.2.3.3 Kegunaan atau Nilai Brand Awareness 
Kegunaan dari brand awareness bisa dilihat dari 4 value atau nilai 
menurut Aaker (1991) yaitu seperti pada gambar: 
1. Sebagai jangkar yang bisa menjadi cantolan bagi asosiasi lain 
Sebuah merek yang memiliki tingkat kesadaran merek 
tinggi bisa membantu asosiasi-asosiasi lain yang melekat pada 
merek tersebut karena daya jelajah terhadap sebuah merek tersebut 
juga menjadi sangat tinggi di dalam benak konsumen. Maka bisa 
ditarik garis besar jika tingkat kesadaran suatu merek rendah, maka 
asosiasi yang telah diciptakan oleh seorang pemasar akan sangat 
sulit melekat pada merek tersebut. 
2. Familier/rasa suka 
Jika tingkat sebuah kesadaran terhadap merek sangat tinggi, 
maka konsumen akan semakin akrab dengan merek, dan akhirnya 
akan timbul rasa suka yang tinggi juga terhadap merek. 
3. Substansi/komitmen 
Pada brand awareness dapat menunjukkan adanya 
keberadaan, serta komitmen dan juga merupakan sebuah inti yang 
sangat penting bagi suatu perusahaan. Maka apabila tingkat sebuah 
kesadaran terhadap merek tinggi, maka kehadiran suatu merek 





4. Mempertimbangkan merek 
Sebagai langkah awal dalam proses pembelian yaitu 
menyeleksi merek-merek yang sudah dikenal dalam suatu 
kelompok bidang atau produk tertentu sebagai pertimbangan serta 
untuk diputuskan merek mana yang akan dibeli atau digunakan. 
Biasanya merek dengan top of mind yang tinggi memiliki tingkat 
nilai pertimbangan yang tinggi juga. Namun apabila suatu merek 
tidak tersimpan dalam sebuah ingatan konsumen, maka merek 
tersebut tidak akan bisa dipertimbangkan oleh konsumen di dalam 
benaknya. 
2.3 Kerangka Konseptual 
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2.4 Hipotesis Penelitian 
2.4.1 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Awareness 
Hasil penelitian terdahulu oleh (Mahisa et al., 2019) menyatakan bahwa 
brand ambassador memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap brand 
awareness pada telepon seluler merek Oppo. Hasil penelitian lain juga selaras 
dengan hasil penelitian diatas yaitu menyatakan bahwa brand ambassador 
berpengaruh secara positif dan juga signifikan terhadap brand awareness pada 
pengguna Shopee di Universitas Brawijaya (Fariha, 2019). Serta dalam penelitian 
yang dilakukan oleh (Osak & Pasharibu, 2020) menyebutkan bahwa adanya 
pengaruh signifikan antara variabel brand ambassador terhadap brand awareness 
marketplace Shopee. Juga pada penelitian tersebut membuktikan bahwa semakin 
bagus brand ambassador maka brand awareness akan semakin tinggi juga. 
Hipotesis ini juga didukung oleh pendapat Doucett (dalam firmansyah 2019:137) 
yang menyebutkan bahwa salah satu strategi supaya brand awareness tercapai 
dengan tepat yaitu dengan adanya brand ambassador. 
 H1 = Brand Ambassador berpengaruh terhadap Brand Awareness 
2.4.2  Pengaruh Tagline terhadap Brand Awareness 
Hasil penelitian terdahulu oleh (Widyastuti & Nugroho, 2018) menyatakan 
bahwa tagline berpengaruh sangat signifikan dengan arah positif terhadap 
kesadaran merek dari merek JD. ID. Hasil penelitian lain juga selaras dengan 
penelitian diatas yaitu menyatakan bahwa tagline memiliki pengaruh positif serta 
signifikan terhadap brand awareness pada telepon seluler merek Oppo (Mahisa et 
al., 2019). Serta dalam penelitian yang dilakukan oleh (Andriani & Putri, 2020) 
menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan juga signifikan antara tagline 
terhadap brand awareness. Secara khusus tagline bisa mempengaruhi khalayak 
untuk mengetahui dan pada akhirnya bisa menentukan tingkat ke dalaman brand 
awareness seseorang. Hipotesis ini juga didukung oleh pendapat (Durianto et al., 
2004:57) yang menyatakan bahwa Brand awareness akan tercapai dengan baik 
jika perusahaan menggunakan tagline atau slogan yang menarik sehingga 





H2 = Tagline berpengaruh terhadap Brand Awareness 
2.4.3 Pengaruh Brand Ambassador dan Tagline terhadap Brand Awareness 
Hasil penelitian terdahulu oleh (Karim, 2019) menyebutkan bahwa brand 
ambassador dan tagline secara simultan berpengaruh positif dan juga signifikan 
terhadap brand awareness. Dimana dalam penelitian tersebut ditemukan bahwa 
semakin bagus sebuah tagline yang digunakan di dalam iklan dan juga semakin 
bagus brand ambassador dalam mempromosikan produknya, maka akan semakin 
mempengaruhi brand awareness. Hasil penelitian lain juga selaras dengan 
penelitian diatas, yaitu pada penelitian oleh (Mahisa et al., 2019) yang juga 
menyatakan bahwa brand ambassador dan tagline memiliki pengaruh yang positif 
pada brand awareness. Selain itu, hipotesis ini juga didukung oleh penelitian 
(Saputri et al., 2020) bahwa brand ambassador dan tagline memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap brand awareness, dimana tingkat hubungan sangat kuat 
dan memiliki arah hubungan yang positif. 

















3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 
 Pendekatan penelitian yang digunakan adalah metode penelitian 
kuantitatif. Menurut Suharsimi (2011) penelitian kuantitatif merupakan sebuah 
pendekatan yang jenis penelitiannya memiliki susuan sistematis, terencana, serta 
terstruktur, pengolahan data didalam penelitain ini didasarkan atas data-data yang 
umumnya berupa sebuah angka yang dikumpulkan dan ditafsirkan sehingga bisa 
menghasilkan suatu pengetahuan. Definisi tersebut didukung oleh definisi lainnya 
menurut Echdar (2017:54) yang mengemukakan bahwa metode penelitian 
kuantitatif bisa dikatakan sebagai metode yang lebih menekankan kepada aspek 
pengukurang yang secara objektif terhadap suatu fenomena. Pemilihan 
pendekatan penelitian kuantitatif pada penelitian ini karena pada penelitian 
kuantitatif diyakini jika pengetahuan yang berasal dari suatu pengalaman yang 
ditangkap oleh panca indera yang kemudian diolah oleh nalar merupakan suatu 
pengetahuan yang valid. Tujuan dari metode penelitian kuantitatif yaitu untuk 
mengukur dan menguji hubungan sebab-akhibat antar variabel didalam penelitian. 
 Jenis penelitian yang digunakan didalam penelitian ini adalah penelitian 
eksplanatori (explanatory research), karena penelitian ini akan menguji hipotesis 
yang sudah disusun serta menguji kebenaran dari hipotesis tersebut (Sani & 
Maharani, 2013). Sesuai dengan pendapat dari Mulyadi (2011) yang juga 
berpendapat bahwa explanatory research akan menguji hipotesis antar variabel 
dan juga mengetahui apakah terdapat pengaruh antara variabel yang satu dengan 
yang lainnya. 
3.2 Lokasi Penelitian 
 Lokasi pada penelitian ini yaitu berada di Kota Malang. Alasan memilih 
Malang sebagai lokasi penelitian dikarenakan Kota Malang merupakan Kota 





oleh East Ventures Kota Malang masuk ke dalam 10 besar Kota di Indonesia 
dengan kondisi ekonomi digital terbaik. Dalam artian penduduk Kota Malang 
mempunyai tingkat adopsi terhadap internet yang tinggi terutama terkait tingkat 
penggunaan ponsel pintar dan juga akses internet. Hal ini menjadikan Kota 
Malang sebagai potensi pangsa pasar yang bagus bagi perusahaan-perusahaan 
besar digital di Indonesia seperti Tokopedia. Karena kota-kota pada gambar 3.1 
dengan skor EV-DCI tertinggi merupakan tempat terbaik bagi pebisnis untuk 
memulai bisnis-bisnis digital terbaru.  
Gambar 3.1 
Digital Competitiveness Index 2020 
 
  Sumber: (https://east-ventures/) 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
 Menurut Sugiyono (2016) menyatakan bahwa populasi merupakan 
wilayah generalisasi yang telah terdiri atas subjek atau objek yang mempunyai 
kualitas dan karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh seorang peneliti 
untuk dapat dipelajari serta kemudian bisa ditarik sebuah kesimpulannya. Populasi 
di dalam penelitian ini adalah populasi orang yang pernah melihat dan mengetahui 
iklan versi brand ambassador BTS dan Blackpink serta tagline ‘’Selalu ada, 
selalu bisa’’ dari Tokopedia. Populasi ini bisa dikatakan sebagai populasi yang 
tidak terbatas karena sumber datanya tidak dapat diketahui secara jelas dan pasti 





populasi berdasarkan dilihat pada jenisnya terdiri dari dua yaitu populasi terbatas 
dan populasi tidak terbatas. 
3.3.2 Sampel 
 Sampel merupakan sebuah bagian kecil dari sebuah populasi (Asnawi & 
Masyhuri, 2011). Sampel merupakan bagian dari jumlah dan juga karakteristik 
yang dimiliki dari sebuah populasi yang diambil berdasarkan prosedur tertentu 
yang dapat mewakili populasi (Echdar, 2017:264). Berdasar Wibisono dalam 
Asnawi dan Masyuhi (2011) apabila jumlah populasi tidak terbatas maka 




n  = Jumlah sampel 
Za/2  = Nilai tabel Z (nilai yang didapat dari tabel noemal atas tingkat 
   keyakinan, dimana tingkat kepercayaan 95%) 
    = Standart deviasi populasi (0,25 = sudah ketentuan) 
e   = Tingkat kesalahan penarikan sampel (dalam penelitian ini diambil 5%) 
 Rumus: n =  
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     n =  
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   n = 96,04 
Jadi atas dasar hasil perhitungan diatas, jumlah sampel sebesar 96,04. Hasil 
tersebut merupakan jumlah minimal untuk menentukan responden dari seluruh 
total populasi. Maka dari itu peneliti harus mendapatkan minimal 96 jawaban dari 
responden. Untuk mendapatkan pengukuran penelitian yang baik sesuai dengan 
𝑛 =  𝑍𝑎 2
𝜎
𝑒






rekomendari dari Hair et al. (2010), peneliti membulatkan jumlah sampel menjadi 
100 responden. 
3.4 Teknik Pengambilan Sampel 
 Teknik pengambilan sampel yang digunakan di dalam penelitian ini adalah 
dengan menggunakan metode purposive sampling atau yang biasa dikenal dengan 
sampel pertimbangan. Purposive sampling biasanya digunakan oleh peneliti jika 
peneliti memiliki pertimbangan-pertimbangan tertentu dalam sebuah sampel atau 
dalam penentu sampel untuk tujuan tertentu (Asnawi & Masyhuri, 2011). 
Pemilihan pengambilan sampel dengan metode purposive sampling didasari atas 
adanya sifat populasi yang berbeda atau heterogen dengan jumlah populasi yang 
besar maka ketidakmungkinan untuk memberikan kesempatan kepada seluruh 
individu dalam populasi tersebut. Selain itu pemilihan metode purposive sampling 
didasarkan atas pertimbangan kriteria yang harus dipenuhi sebagai bahan untuk 
dijadikan sampel. Kriterian sampel dalam penelitian ini adalah responden yang 
pernah melihat atau mengetahui iklan Tokopedia versi brand ambassador BTS 
dan Blackpink dan tagline ‘’Selalu ada, selalu bisa’’ melalui media elektronik dan 
media cetak. Mengenai jumlah sampel, peneliti membagikan kuisioner melalui 
google form kepada responden sebanyak 100 sampel yang memiliki kriteria sesuai 
yang telah ditetapkan peneliti. 
3.5 Data dan Jenis Data 
 Data merupakan sebuah catatan keterangan yang sesuai dengan sebuah 
bukti kebenaran atau bisa juga dikatakan sebagai bahan-bahan yang digunakan 
sebagai pendukung penelitian (Asnawi & Mashyuri, 2009:153) Dalam penelitian 
menggunakan dua sumber data, yaitu data primer dan data sekunder. Data primer 
merupakan data yang diambil langsung dari lapangan yang bisa diperoleh melalui 
wawancara, pengamatan, serta dapat melalui kuisioner (Asnawi & Masyhuri, 
2011). Data primer dalam penelitian ini diambil langsung dengan cara 
menyebarkan kuisioner dalam bentuk google form. Selanjutnya sumber data yang 
digunakan selain data primer yaitu data sekunder. Indriantoro dalam (Asnawi & 





langsung atau melalui media perantara yang sudah menyediakan data tersebut 
merupakan pengertian dari data sekunder. Data sekunder yang digunakan di dalam 
penelitian ini yaiu dengan cara mencari pada jurnal ilmiah, internet, literatur 
manajemen, dan lain sebagainya. 
3.6 Teknik Pengumpulan Data 
Di dalam penelitian teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu 
metode survei dengan pendekatan kuisioner atau mengajukan pertanyaan secara 
tertulis. Kuisioner merupakan sebuah alat untuk mengumpulkan data dengan cara 
menyebarkan sebuah pertanyaan tertulis yang akhirnya akan dijawab oleh seorang 
responden (Sugiono, 2014:135). Kuisioner disebarkan secara online melalui 
google form pada orang yang pernah melihat dan mengetahui iklan versi brand 
ambassador BTS dan Blackpink serta tagline ‘’Selalu ada, selalu bisa’’ dari 
Tokopedia. Penyebaran google form dilakukan secara online melalui media social 
Twitter dengan cara mengirimkan link kuisioner kepada akun base yang memiliki 
followers banyak untuk kemudian link kuisioner tersebut diposting oleh akun base 
tersebut, selain itu penyebaran kuisioner juga melalui story pada WhatsApp dan 
Facebook. Alasan peneliti menggunakan penyebaran kuisioner secara online 
karena dirasa sangat efektif dan efisien dalam pengumpulan data yang mana 
dalam kondisi pandemi seperti ini. Kuisioner yang disebarkan berbentuk 
pernyataan dalam instrumen pengukuran, kemudian hasil yang didapat diolah 
serta dianalisis sehinggamendapatkan hasil dan juga kesimoulan penelitian. 
3.7 Definisi Operasional Varaiabel 
  Untuk masing-masing variabel serta indikator di dalam penelitian ini akan 
dijelaskan sebagai berikut: 
1. Variabel bebas atau variabel independent menurut Situmorang 
(2017:36) adalah sebuah variabel yang bisa mempengaruhi sebuah 
perubahan pada suatu variabel independent serta memiliki sebuah 
hubungan yang nantinya bisa positif dan juga negatif dengan variabel 





variabel independent atau juga bisa disebut dengan variabel bebas (X) 
yaitu brand ambassador (X1). Brand Ambassador merupakan 
seseorang yang telah bekerjasama dengan suatu perusahaan yang 
memiliki tugas untuk memberi informasi mengenai suatu produk atau 
jasa kepada masyarakat (Kotler & Amstrong, 2018:163). Sedangkan 
menurut Shimp (2014:259), menyatakan brand ambassador 
merupakan seseorang sebagai pendukung iklan atau yang biasa 
dikenal sebagai bintang iklan yang bertugas untuk mendukung produk 
yang telah diiklankan. Selanjutnya variabel bebas yang lainnya adalah 
tagline (X2), menurut Chiaravalle & Schenck (2015:147) menyatakan 
slogan atau tagline atau juga disebut sebagai motto yang merupakan 
suatu ungkapan yang menyertai nama brand untuk mendefiniskan 
sebuah positioning dan juga brand statement kedalam beberapa kata 
yang mudah dipahami dan mudah diingat yang diharapkan mampu 
menyampaikan penawaran merek serta kesanggupan atau posisi pasar. 
2. Variabel terikat atau variabel dependent menurut Situmorang 
(2017:36) adalah sebuah variabel yang perannya menjadi sebuah 
perhatian utama di dalam sebuah penelitian yang memiliki tujuan 
untuk memahami serta membuat variabel terikat. Di dalam penelitian 
ini, brand awareness atau kesadaran merek (Y) merupakan varaibel 
terikat atau variabel dependent. Menurut Durianto (2004) kesadaran 
merek atau brand awareness merupakan sebuah kesanggupan dari 
seorang calon konsumen dalam hal mengenali dan mengingat kembali 
suatu merek atau brand. Selain itu, brand awareness menurut Kotler 
& Keller (2012) merupakan sebuah kemampuan yang dimiliki oleh 
konsumen untuk mengenali, mengetahui dan mengingat suatu merek. 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
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Sumber: Data dioleh (2021) 
3.8 Skala Pengukuran 
 Skala pengukuran merupakan sebuah kesepakatan yang dapat digunakan 
sebagai acuan dalam menentukan seberapa panjang atau pendeknya interval dalam 
alat ukur di mana alat ukur tersebut jika digunakan di dalam pengukuran maka 
akan menghasilkan data kuantitatif (Sugiyono, 2016:92). Skala pengukuran yang 
digunakan di dalam penelitian ini yaitu menggunakan Skala Likert. Skala Likert 
menurut Sugiyono (2016:93) dapat digunakan dalam mengukur pendapat, sikap 
serta persepsi seorang individu atau sekelompok orang terhadap pembahasan 
fenomena sosial. Melalui Skala Likert, maka variabel yang akan diukur akan 
dijabarkan menjadi sebuah indikator variabel yang kemudian dapat dijadikan 
acuan untuk menyusun item-item instrumen yang bisa berupa pertanyaan-
pertanyaan. Di dalam penelitian ini, pada kuisioner terdapat pernyataan favorable 
dan pernyataan unfavorable. Pernyataan favorable terdiri dari pernyataan yang 
positif atau mendukung aspek dalam variabel, sedangkan pernyataan unfavorable 
terdiri dari pernyataan yang negatif atau tidak mendukung aspek dari variabel.  
Tabel 3.2 
Instrumen Skala Likert 








1. Sangat Setuju (SS) 5 1 
2. Setuju (S) 4 2 
3. Netral (N) 3 3 
4. Tidak Setuju (TS) 2 4 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 5 
     Sumber: Echdar (2017) 
3.9 Uji Instrumen 
 Uji pertama yang akan dianalisa yaitu Uji Validitas dan Uji Reabilitas, uji 
ini dilakukan untuk mengetahui apakah kuisioner tersebut layak atau tidak untuk 
digunakan di dalam penelitian ini. 
3.9.1 Uji Validitas 
Uji validitas merupakan uji yang digunakan untuk mengukur sah atau valid 
tidaknya sebuah kuisioner (Ghozali, 2018:51). Sebuah kuisioner bisa dikatakan 
valid disaat pertanyaan pada kuisioner itu mampu untuk mengungkapkan sesuatu 
yang akan diukur oleh peneliti melalui kuisiner tersebut. Tingkat suatu validitas 
bisa diukur dengan cara membandingkan nilai r hitung (correlation item-total 
correlation) dengan r tabel dengan ketentuan degree of freedom (df)= n-2, di 
mana n disini adalah jumlah sampel dengan α= 5%. Selanjutnya kriteria dalam 
penilaian uji validitas ada pun sebagai berikut: 
1. r hitung  > r tabel dan sig. < 0,05. Maka pernyataan tersebut dikatakan 
valid. 
2. r hitung  < r tabel dan sig. > 0,05. Maka pernyataan tersebut dikatakan 
tidak valid 
3.9.2 Uji Reliabilitas 
Menurut Echdar (2017:311) menyatakan bahwa uji realibilitas 
menunjukkan ketepatan dan akurasi dari pengukurannya. Uji realibitas ini 
berhubungan dengan konsistensi dari pengukur serta akurasi (accurately). Sebuah 
pengukuran dikatakan konsisten apabila beberapa pengukuran tersebut terhadap 





dikatakan reliabel atau bisa dikatakan dengan dapat diandalkan jika dapat 
dipercaya. Realibitas sebenarnya merupakan alat ukur untuk mengukur suatu 
kuisioner yang di mana merupakan sebuah indikator dari suatu variabel menurut 
Ghozali (2018:45). Maka dari itu, suatu kuisioner bisa dikatakan reliabel atau 
handal apabila suatu jawaban dari seorang responden terhadap suatu pertanyaan 
yaitu konsisten atau selalu stabil dari waktu ke waktu. Semakin tinggi tingkat uji 
realibitas suatu alat pengukuran maka semakin stabil juga alat pengukur tersebut. 
Di dalam SPSS terdapat fasilitas untuk mengukur validitas melalui uji statistik 
Cronbach Alpha (α), nilai Cronbach Alpha > 0,70 akan menandakan bahwa suatu 
variabel tersebut bisa dikatakan reliabel. 
3.10 Analisis Data 
3.10.1 Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif merupakan statistik yang bisa digunakan dalam hal 
menganalisis data dengan cara menggambarkan atau mendeskripsikan suatu data 
yang telah diperoleh sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat sebuah 
kesimpulan yang berlaku generalisasi atau umum (Sugiyono, 2015). Biasanya 
data yang digambarkan atau dideskripsikan adalah data yang dilihat dari nilai 
mean atau nilai rata-rata, standar deviasi, varian maksimum dan juga sum. 
3.10.2 Uji Asumsi Klasik 
Di dalam mengolah data hasil penelitian, peneliti menggunakan analisis 
inferensial (kuantitatif) dengan menggunakan bantuan program IBM SPSS versi 
25. Analisis data dilakukan dengan bantuan metode uji asumsi klasik yang 
meliputi uji normalitas, uji heteroskedastisitas dan uji multikolinieritas.  
3.10.2.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas ini memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam 
sebuah model regresi, variabel residual atau variabel pengganggu memiliki 
distribusi normal (Ghozali, 2018:161). Apabila sebuah veriabel tidak 
berdistribusi dengan normal maka hasil uji statistik akan mengalami 





bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Maka jika asumsi ini 
dilanggar maka uji statistik akan tidak valid untuk jumlah sampel yang 
kecil. Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan uji Kolmogrov-
Smirnov. Residual model dapat dikatakan mengikuti distribusi normal 
apabila nilai signifikansi uji Kolmogrov-Smirnov lebih besar dari ɑ (0,05). 
3.10.2.2 Uji Heteroskedastisitas 
 Uji heteroskedastisitas ini memiliki tujuan untuk menguji model 
regresi di mana apakah model regresi tersebut terjadi ketidaksamaan 
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 
bisa disebut dengan homoskedastisitas dan jika berbeda maka bisa disebut 
dengan heteroskedastisitas (Ghozali, 2018:137). Model regresi yang baik 
yaitu yang tidak terjadi heteroskedastisitas atau bisa disebut dengan 
homoskedastisitas. Untuk mengetahui adanya heteroskedastisitas bisa 
dengan menggunakan Uji Glejser. Uji Glejser digunakan untuk 
mengetahui apakah sebuah model regresi memiliki indikasi 
heteroskedastisitas dengan cara meregres absolud residual. Data analisinya 
yaitu sebagai berikut: 
1. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka data bisa dikatakan tidak terjadi 
heteroskedastisitas 
2. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka data bisa dikatakan terjadi 
heteroskedastisitas 
3.10.2.3 Uji Multikolinieritas 
 Dalam menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi 
antar variabel bebas merupakan tujuan uji multikolinieritas yang 
dikemukakan oleh Ghozali (2018:107). Maka dari itu untuk mendeteksi 
terkait ada atau tidaknya multikolinieritas di dalam model regresi maka 
akan dijabarkan sebagai berikut: 
1. Apabila dalam estimasi model regresi empiris menghasilkan nilai 





bebas banyak yang tidak signifikan dalam mempengaruhi variabel 
terikat. 
2. Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel terikat. Jika diantara 
variabel bebas terdapat korelasi yang sangat tinggi (biasanya di 
atas 0,90), maka hal ini mengindikasikan adanya multikolinieritas. 
Berlaku kebalikannya, apabila tidak ada korelasi yang tinggi antar 
variabel bebas maka tidak berarti bebas dari multikolinieritas. 
3. Adanya multikolinieritas muncul karena adanya efek dari dua 
kombinasi atau lebih variabel bebas. Multikolinieritas dapat juga 
dilihat dari (1) nilai tolerance dan lawannya (2) variance inflation 
factor (VIF). Kedua ukuran tersebut dapat menunjukkan setiap 
variabel bebas manakah yang dijelaskan oleh variabel bebas 
lainnya. Nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi 
(VIF= 1/tolerance). Nilai cut off  biasanya yang umum digunakan 
untuk menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai tolerance 
> 0.10 atau sama dengan nilai VIF < 10. 
3.10.3 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda yang pada umumnya merupakan sebuah studi 
terkait ketergantungan variabel terikat dengan yang satu atau lebih variabel bebas, 
yang memiliki tujuan untuk mengestimasikan dan juga memprediksi rata-rata 
populasi atau nilai rata-rata variabel terikat berdasar atas nilai variabel bebas yang 
telah diketahui. 
Variabel yang akan diteli dalam penelitian ini yaitu menggunakan variabel 
bebas (X1) Brand Ambassador dan (X2) Tagline dan variabel terikat (Y) Brand 
Awareness, sehingga model persamaannya adalah sebagai berikut: 
 
 Keterangan: 
 Y = Variabel Brand Awareness 
 a = Konstanta 





 b1 = Nilai Koefisien regresi Brand Ambassador 
 b2 = Nilai Koefisien regresi Tagline 
 X1 = Variabel Brand Ambassador 
 X2 = Variabel Tagline 
3.10.4 Uji Hipotesis 
  3.10.4.1 Uji Statistik t (Uji Parsial) 
Langkah selanjutnya untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh 
variabel bebas atau independen terhadap variabel dependen atau terikat 
secara persial yang akan dilakukan menggunakan uji-t atau uji parsial. Uji 
statistik t pada dasarnya akan merperlihatkan seberapa jauh pengaruh satu 
varaibel independen secara individu dalam menerangkan variasi variabel 
dependen atau terikat. Dalam pengujiannya dapat dengan membandingkan 
nilai thitung dan nilai pada ttabel. Nilai thitung dapat dilihat melalui hasil 
pengolahan data coefficients. Berikut kriteria penerimaan serta penolakan 
hipotesis menurut Sanusi (2014:138): 
1. Merumuskan formulasi hipotesis 
Ho = tidak terdapat pengaruh signifikan antara masing-masing 
variabel independent brand ambassador (X1) dan tagline (X2) 
terhadap variabel dependent brand awarenss (Y). 
Ha = terdapat pengaruh signifikan antara masing-masing variabel 
independent brand ambassador (X1) dan tagline (X2) terhadap 
variabel dependent brand awarenss (Y) 
2. Taraf nyata yang digunakan  yaitu α = 0,5 yang ketentuannya 
sebagai berikut:  
Apabila thitung > ttabel atau nilai Pr < α = 5 %, maka Ho ditolak dan 
Ha diterima. Hal ini berarti variabel bebas (X) secara parsial 
memiliki berpengaruh terhadap variabel terikat (Y). 
Apabila thitung < ttabel atau nilai Pr > α = 5 %, maka Ho diterima dan 
Ha ditolak. Hal ini berarti variabel bebas (X) secara parsial tidak 





t tabel dapat ditentukan dengan rumus df = n-(k+1), dimana n = 
jumlah sampel, k = jumlah variabel bebas dan t = tabel diperoleh dari 
daftar tabel distribusi t dengan α = 0,05.  
3.10.4.2 Uji F (Uji Simultan) 
Uji F atau Uji Simultan adalah uji seluruh koefisien regresi secara 
serempak (Sanusi, 2014: 137). Uji F memiliki kriteria penerimaan dan 
penolakan hipotesis sebagai berikut: 
1. Jika Fhitung > Ftabel dan Nilai Pr < α = 5% maka H0 ditolak Ha 
diterima, berarti variabel brand ambassador (X1) dan tagline (X2) 
secara simultan berpengaruh terhadap variabel brand awarenss 
(Y).  
2. Jika Fhitung < Ftabel atau Nilai Pr > α = 5% maka H0 diterima Ha 
ditolak, berarti variabel brand ambassador (X1) dan tagline (X2) 
secara simultan tidak berpengaruh terhadap variabel brand 
awarenss (Y). 
F tabel dapat ditentukan dengan rumus df1= k dan df2 = n-(k+1), 
dimana F tabel diperoleh dari daftar tabel distribusi F dengan α =0,05. 





) pada intinya merupakan untuk 
mengukur seberapa jauh kemampuan suatu model di dalam menerangkan 
variasi variabel terikat (Ghozali, 2018:97). Nilainya yaitu antara nol dan 




= 0) maka kemampuan 
dari variabel-variabel bebas atau independen untuk menjelaskan variasi 







yang mendekati satu berarti variabel bebas 
atau independen mampu memberikan informasi yang dibutuhkan guna 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Hasil Penelitian 
4.1.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
 Dalam gambaran umum objek penelitian ini memaparkan atau 
menjelaskan data deskripsi perusahaan yang terdiri dari sejarah umum, logo dan 
maskot Tokopedia Indonesia. Merujuk pada website resmi Tokopedia yaitu 
www.tokopedia.com.  
 4.1.1.1 Sejarah Umum Tokopedia Indonesia 
Tokopedia merupakan perusahaan lokal yang bergerak dalam 
bidang situs jual beli berbasis digital yang kini telah berkembang secara 
pesat menjadi unicorn yang memiliki pengaruh tidak hanya di Indonesia 
saja tetapi juga berpengaruh di Asia Tenggara. Tokopedia secara resmi 
diumumkan ke publik oleh William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha 
Edision pada 17 Agustus 2009 di bawah naungan PT Tokopedia yang juga 
didirikan oleh William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edision pada 6 
Februari 2009. Misi dari Tokopedia yaitu mencapai pemerataan ekonomi 
Indonesia secara digital dengan membangun sebuah ekosistem dimana 
siapa pun bisa memulai dan menemukan apa pun. Dengan mengusung 
model bisnis marketplace, Tokopedia memungkinkan setiap individu 
untuk membeli berbagai jenis barang secara online serta dapat membantu 
para pedagang dengan skala kecil hingga besar untuk membuka dan 
mengelola toko online di Tokopedia. 
Pada tahun 2014 Tokopedia berhasil menjadi perusahaan Indonesia 
pertama di portofolio Softbank dan Sequoia. Selanjutnya pada 2015 
Tokopedia telah mempelopori instan delivery dengan bekerjasama dengan 
perusahaan transportasi online. Pada 2016, Tokopedia meluncurkan 





keuangan seperti dompet digital, kredit modal terbatas, investasi 
terjangkau, serta layanan keungan lainnya. Selanjutnya pada tahun 
berikutnya yaitu 2017, Tokopedia mendirikan produk Deals yang 
dimaksudkan untuk membantu masyarakat Indonesia dengan mudah 
mendapatkan penawaran terbaik dari delapan kateogri salah satunya yaitu 
Travel dan Activity serta untuk membantu para pelaku bisnis offline untuk 
melebarkan sayap secara online bersama Tokopedia. 
Tokopedia ikut mendukung para pelaku Usaha Mikro Kecil dan 
Menengah (UMKM) serta perorangan untuk mengelola atau 
mengembangkan usaha mereka secara online dengan Pemerintah dan 
pihak-pihak lainnya. Salah satu program kolaborasi yang diadakan oleh 
Tokopedia adalah acara tahunan Makerfest sejak bulan Maret 2018. Pada 
tahun 2019, Tokopedia telah meluncurkan jaringan Gudang Pintar yang 
diberi nama TokoCabang di tiga kota besar di Indonesia yakni Jakarta, 
Bandung dan Surabaya. Layanan TokoCabang ini memiliki tujuan untuk 
membantu para penjual memenuhi pesanannya kepada konsumen. Pada 
tahun yang sama, Tokopedia juga meluncurkan platform Tokopedia Salam 
yang dimana platform ini dapat membantu masyarakat untuk memenuhi 
kebutuhan sehari-hari dengan berbagai pilihan produk serta layanan yang 
baik yang telah disediakan. Di dalam Tokopedia juga terdapat fitur halal 
filter yang dapat membantu pengguna dengan mudah menemukan produk 
halal. Selanjutnya pada tahun ini yaitu 17 Mei 2021 Tokopedia dan Gojek 
secara resmi merger dan membentuk Grup GoTo yang diharapkan mampu 
lebih mempermudah masyarakat Indonesia untuk mengakses kebutuhan 
sehari-hari seperti makanan dan minuman. 
 4.1.1.2 Logo dan Maskot Tokopedia Indonesia 
Logo dari Tokopedia didominasi dengan warna hijau yang dimana 
warna hijau identik dengan bumi yang melambangkan dari ketenangan dan 
kerendahan hati. Hal ini sesuai dengan Tokopedia yang selalu melihat dari 





banyak sekali meluncurkan fitur-fitur baru yang berasal dari masukan para 
Toppers yang merupakan sebutan akrab bagi pengguna aplikasi 
Tokopedia. 
Gambar 4.1 
Logo Tokopedia Indonesia 
 
  Sumber: (www.tokopedia.com) 
Maskot dari Tokopedia adalah burung hantu dan juga kantong 
belanja. Burung hantu menjadi simbol kecerdasan serta burung hantu 
sendiri memiliki kemampuan untuk melihat ke segala arah. Begitu pula 
dengan Tokopedia yang ingin menjadi marketplace yang tidak memihak 
kepada siapa pun dan Tokopedia ingin bisa melihat segala permasalahan 
dari segala sudut serta menengahi permasalahan dengan dari segala aspek 
dan segala pihak. Selanjutnya maskot kantong belanja sendiri diartikan 
sebagai harapan dari Tokopedia yang selalu bisa menjadi one stop solution 
shopping untuk Toppers (pengguna aplikasi Tokopedia). 
Gambar 4.2 
Maskot Tokopedia Indonesia 
 





4.1.2 Deskripsi Karakteristik Responden 
Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia, 
dan profesi. Hasil penelitian dari 100 responden yang pernah melihat dan 
mengetahui iklan versi brand ambassador BTS dan Blackpink serta tagline 
‘’Selalu ada, selalu bisa’’ dari Tokopedia di Kota Malang dapat dilihat pada tabel 
sebagai berikut: 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%) 
Laki-laki 37 37,0 
Perempuan 63 63,0 
Total 100 100,0 
   Sumber: Data diolah (2021) 
Dari tabel 4.1 karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin di atas 
dapat dilihat bahwa responden dengan jenis kelamin laki-laki sebanyak 37 
responden (37%) dan sisanya sebanyak 63 (63%) berjenis kelamin perempuan. 
Hal ini menunjukkan bahwa responden perempuan lebih dominan di dalam 
penelitian ini. 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi Presentase 
18-25 100 100,0 
Total 100 100,0 
 Sumber: Data diolah (2021) 
Berdasarkan tabel 4.2 karakteristik responden berdasarkan usia terlihat 
bahwa usia responden yang paling dominan adalah responden yang memiliki usia 







Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi 
Profesi Frekuensi Presentase 
Pelajar/Mahasiswa 97 97,0 
Karyawan Swasta 3 3,0 
Total 100 100,0 
      Sumber: Data diolah (2021) 
Berdasarkan tabel 4.3 karakteristik responden berdasarkan profesi bisa 
dilihat bahwa profesi yang paling dominan adalah sebagai pelajar/mahasiswa 
dengan frekuensi 97 (97%). 
4.1.3 Deskripsi Variabel Penelitian 
Dalam deskripsi variabel penelitian terdapat tiga variabel yang diteliti 
dengan variabel independen (X) yaitu variabel brand ambassador, tagline dan 
variabel dependen (Y) yaitu brand awareness. Deskripsi variabel ini dilakukan 
untuk mengetahui bagaimana distribusi jawaban responden pada kuesioner serta 
menggambarkan secara mendalam variabel brand ambassador, variabel tagline 
dan variabel brand awareness yang dapat dikategorikan ke dalam 5 kategori yaitu 





 Nilai Maksimum = 5 
 Nilai Minimum = 1 
 Jarak Interval = (Nilai Maksimum – Nilai Minimum) : 5 
= (5 - 1) : 5 
= 0,8 
Dari rumus di atas, kemudian disusun kriteria penelitian pada masing-
masing variabel melalui perhitungan rata-rata. Kriteria penelitian yang digunakan 
dapat dilihat pada tabel berikut: 









Kriteria Rata-rata Skor Tanggapan Responden 
Rentang Nilai Kategori 
>4,20 Sangat Baik 
3,41 < x ≤ 4,20 Baik 
2,61 < x ≤ 3,40 Cukup Baik 
1,81 < x ≤ 2,60 Tidak Baik 
≤ 1,80 Sangat Tidak Baik 
   Sumber: Sugiono (2013: 134) 
4.1.3.1 Variabel Brand Ambassador 
Dalam penelitian ini variabel brand ambassador dibentuk oleh 
empat indikator yaitu visibility (kepopuleran), credinility (kredibilitas), 
attraction (daya tarik), dan power (kekuatan). Dari 100 responden yang 
menjadi sampel dalam penelitian ini diperoleh jawaban mengenai brand 
ambassador sebagai berikut: 
Tabel 4.5 







ri STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % 





X1.1 0 0 1 1,0 2 2,0 24 24,0 73 73,0 4,69 
X1.2 0 0 1 1,0 11 11,0 34 34,0 54 54,0 4,41 
X1.3 0 0 2 2,0 8 8,0 38 38,0 52 52,0 4,40 
Rata-rata Indikator Visibility 4,50 





X1.4 0 0 4 4,0 24 24,0 45 45,0 27 27,0 3,95 
X1.5 1 1,0 3 3,0 14 14,0 44 44,0 38 38,0 4,15 





X1.7 0 0 1 1,0 9 9,0 29 29,0 61 61,0 4,50 
Rata-rata Indikator Credibility 4,17 




X1.8 1 1,0 2 2,0 7 7,0 24 24,0 66 66,0 4,52 
X1.9 0 0 1 1,0 13 13,0 32 32,0 54 54,0 4,39 
Rata-rata Indikator Attraction 4,46 





X1.10 1 1,0 8 8,0 13 13,0 29 29,0 49 49,0 4,17 
X1.11 1 1,0 4 4,0 9 9,0 42 42,0 44 44,0 4,24 
X1.12 0 0 3 3,0 11 11,0 32 32,0 54 54,0 4,37 
Rata-rata Indikator Power 4,26 
Sumber: Data diolah (2021) 
Berdasarkan tabel 4.5, tanggapan dari responden yang diperoleh 
melalui 12 pernyataan di atas terkait brand ambassador, dapat diketahui 
bahwa rata-rata skor paling tinggi yaitu sebesar 4,50 pada indikator 
visibility (kepopuleran) dan termasuk dalam kategori sangat baik. 
Responden merasa bahwa BTS dan Blackpink merupakan sosok selebriti 
yang memiliki citra baik dan sudah dikenal luas oleh publik sehingga 
mampu mewakili image Tokopedia sebagai brand ambassador dengan 
sangat baik. Selanjutnya rata-rata skor paling rendah yaitu sebesar 4,17 
pada indikator credibility (kredibilitas) dan termasuk dalam kategori baik. 
Responden merasa BTS dan Blackpink sudah berpengalaman dalam 
membintangi sebuah iklan sehingga BTS dan Blackpink mampu 
menyampaikan informasi tentang Tokopedia secara baik dan objektif. 
Berdasarkan hasil uraian ini mengidentifikasikan bahwa mayoritas 
responden menilai BTS dan Blackpink sudah cocok dan baik dalam 
mewakili Tokopedia sebagai brand ambassador. 
4.1.3.2 Variabel Tagline 
Dalam penelitian ini variabel tagline dibentuk oleh tiga indikator 





value (pesan dan nilai). Dari 100 responden yang menjadi sampel dalam 
penelitian ini diperoleh jawaban mengenai tagline sebagai berikut: 
 Tabel 4.6 







ri STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % 




X2.1 1 1,0 3 3,0 7 7,0 36 36,0 53 53,0 4,37 
X2.2 1 1,0 1 1,0 9 9,0 47 47,0 42 42,0 4,28 
X2.3 1 1,0 3 3,0 10 10,0 39 39,0 47 47,0 4,28 
X2.4 0 0 0 0 14 14,0 45 45,0 41 41,0 4,27 
Rata-rata Indikator Familiarity 4,30 





X2.5 1 1,0 2 2,0 10 10,0 50 50,0 37 37,0 4,20 
X2.6 1 1,0 2 2,0 7 7,0 43 43,0 47 47,0 4,33 
X2.7 1 1,0 2 2,0 11 11,0 36 36,0 50 50,0 4,32 
Rata-rata Indikator Differentiation 4,29 





X2.8 1 1,0 2 2,0 11 11,0 37 37,0 49 49,0 4,31 
X2.9 0 0 2 2,0 16 16,0 38 38,0 44 44,0 4,24 
X2.10 0 0 1 1,0 16 16,0 37 37,0 46 46,0 4,28 
Rata-rata Indikator Message of Value  4,28 
Sumber: Data diolah (2021) 
Berdasarkan tabel 4.6, tanggapan dari responden yang diperoleh 
melalui 10 pernyataan di atas terkait tagline, dapat diketahui bahwa rata-
rata skor paling tinggi yaitu sebesar 4,30 pada indikator familiarity 
(keakraban) dan termasuk dalam kategori sangat baik. Responden merasa 
bahwa tagline Tokopedia ‘’Selalu ada, selalu bisa’’ simple dan unik 





rendah yaitu sebesar 4,28 pada indikator message of value (pesan dan 
nilai) dan termasuk dalam kategori sangat baik juga. Responden merasa 
tagline Tokopedia ‘’Selalu ada, selalu bisa’’ mampu menyampaikan  
pesan tersirat tentang keunggulan Tokopedia. Berdasarkan hasil uraian ini 
mengidentifikasikan bahwa mayoritas responden menilai bahwa performa 
tagline sudah sangat baik. 
4.1.3.3 Variabel Brand Awareness  
Dalam penelitian ini variabel brand awareness dibentuk oleh tiga 
indikator yaitu unware of brand (tidak kesadaran merek), recognition 
(mengenali merek), recall (mengingat kembali merek), dan top of mind 
(puncak pikiran). Dari 100 responden yang menjadi sampel dalam 
penelitian ini diperoleh jawaban mengenai brand awareness sebagai 
berikut: 
Tabel 4.7 







i STS TS N S SS 
F % F % F % F % F % 






Y1.1 2 2,0 8 8,0 5 5,0 9 9,0 76 76,0 1,51 
Y1.2 3 3,0 7 7,0 7 7,0 17 17,0 66 66,0 1,64 
Y1.3 9 9,0 15 15,0 14 14,0 18 18,0 44 44,0 2,27 
Y1.4 4 4,0 10 10,0 11 11,0 13 13,0 62 62,0 1,81 
Rata-rata Indikator Unware of Brand  1,80 




Y1.5 3 3,0 9 9,0 9 9,0 36 36,0 43 43,0 4,07 
Y1.6 1 1,0 2 2,0 21 21,0 32 32,0 44 44,0 4,16 
Y1.7 2 2,0 10 10,0 12 12,0 39 39,0 37 37,0 3,99 





Recall (Mengingat Kembali Merek)  
 
Baik 
Y1.8 1 1,0 4 4,0 21 21,0 29 29,0 45 45,0 4,13 
Y1.9 0 0 0 0 8 8,0 32 32,0 60 60,0 4,52 
Rata-rata Indikator Recall  4,32 





Y1.10 1 1,0 1 1,0 8 8,0 32 32,0 58 58,0 4,45 
Y1.11 3 3,0 10 10,0 19 19,0 43 43,0 25 25,0 4,77 
Y1.12 2 2,0 6 6,0 28 28,0 36 36,0 28 28,0 4,82 
Rata-rata Indikator Top of mind  4,68 
Sumber: Data diolah (2021) 
Berdasarkan tabel 4.7, tanggapan dari responden yang diperoleh 
melalui 12 pernyataan di atas terkait brand awareness, dapat diketahui 
bahwa rata-rata skor paling tinggi yaitu sebesar 4,68 pada indikator top of 
mind (puncak pikiran) dan termasuk dalam kategori sangat baik. 
Responden merasa bahwa Tokopedia merupakan e-commerce terkenal dan 
juga Tokopedia merupakan merek pertama dari ketegori e-commerce yang 
ada di dalam pikiran responden. Selanjutnya rata-rata skor paling rendah 
yaitu sebesar 1,80 pada indikator unware of brand (tidak sadar merek) dan 
termasuk dalam kategori sangat tidak baik. Responden sangat tidak setuju 
dengan pernyataan bahwa Tokopedia bukan e-commerce yang terkenal 
dan tidak mengetahui Tokopedia beserta brand ambassador juga tagline-
nya. Berdasarkan hasil uraian ini mengidentifikasikan bahwa brand 
awareness responden terhadap Tokopedia sudah sangat baik. 
4.1.4 Uji Instrumen 
4.1.4.1 Uji Validitas 
Menurut Ghozali (2018:51) uji validitas digunakan untuk 
mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Tingkat validitas dapat 
diukur dengan membandingkan nilai r hitung (correlation item total 





dimana n adalah jumlah sampel dengan α = 5 %, Kriteria untuk penilaian 
uji validitas sebagai berikut: 
 r hitung > r tabel dan sig. < 0,05, maka pernyataan tersebut valid 
 r hitung < r tabel atau sig. > 0,05, maka pernyataan tersebut tidak valid 
Pada penelitian ini jumlah sampel (n) = 100 dan besar df dapat 
dihitung dengan cara  df = 100 – 2 = 98. Dengan df = 98 dan α = 0,05 
(5%) maka didapat hasil r tabel = 0,1966. Dibawah ini adalah hasil 
perhitungan uji validitas menggunakan program SPSS 20 for windows. 
 Tabel 4.8 
   Hasil Uji Validitas Variabel 




X1.1 0,596 0,1966 0.000 Valid 
X1.2 0,717 0,1966 0.000 Valid 
X1.3 0,765 0,1966 0.000 Valid 
X1.4 0,786 0,1966 0.000 Valid 
X1.5 0,737 0,1966 0.000 Valid 
X1.6 0,737 0,1966 0.000 Valid 
X1.7 0,709 0,1966 0.000 Valid 
X1.8 0,583 0,1966 0.000 Valid 
X1.9 0,772 0,1966 0.000 Valid 
X1.10 0,797 0,1966 0.000 Valid 
X1.11 0,686 0,1966 0.000 Valid 
X1.12 0,795 0,1966 0.000 Valid 
Tagline  
(X2) 
X2.1 0,615 0,1966 0.000 Valid 
X2.2 0,580 0,1966 0.000 Valid 
X2.3 0,643 0,1966 0.000 Valid 
X2.4 0,739 0,1966 0.000 Valid 





X2.6 0,523 0,1966 0.000 Valid 
X2.7 0,665 0,1966 0.000 Valid 
X2.8 0,810 0,1966 0.000 Valid 
X2.9 0,766 0,1966 0.000 Valid 




Y1.1 0,570 0,1966 0.000 Valid 
Y1.2 0,471 0,1966 0.000 Valid 
Y1.3 0,315 0,1966 0.001 Valid 
Y1.4 0,370 0,1966 0.000 Valid 
Y1.5 0,401 0,1966 0.000 Valid 
Y1.6 0,502 0,1966 0.000 Valid 
Y1.7 0,501 0,1966 0.000 Valid 
Y1.8 0,426 0,1966 0.000 Valid 
Y1.9 0,459 0,1966 0.000 Valid 
Y1.10 0,448 0,1966 0.000 Valid 
Y1.11 0,733 0,1966 0.000 Valid 
Y1.12 0,697 0,1966 0.000 Valid 
 Sumber: Data diolah (2021) 
Berdasarkan tabel 4.8, menunjukkan bahwa semua item pernyataan 
yang digunakan sebagai alat ukur variabel brand ambassador (X1), tagline 
(X2), dan brand awareness (Y) adalah valid. Hal ini bisa dibuktikan pada 
seluruh item pernyataan pada masing-masing variabel memiliki r hitung > 
r tabel (0.1966) dan dengan taraf signifikan < 0,05. 
4.1.4.1 Uji Reliabilitas 
Suatu kuesioner bisa dikatakan reliabel atau handal apabila 
jawaban responden terhadap pernyataan konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu. Maka semakin tinggi tingkat reliabilitas suatu alat pengukur 
maka semakin stabil pula alat pengukur tersebut (Ghozali, 2018:45). 





statistik Cronbach Alpha (α), suatu konstruk atau variabel dikatakan 
reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,70. 
Table 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel 
Variabel Cronbach Alpha Standart Keterangan 
Brand Ambassador 
(X1) 
0,916 0,70 Reliabel 
Tagline (X2) 0,865 0,70 Reliabel 
Brand Awareness 
(Y) 
0,755 0,70 Reliabel 
  Sumber: Data diolah (2021) 
Tabel 4.9 menunjukkan bahwa variabel brand ambassador (X1), 
tagline (X2), dan brand awareness (Y) memiliki nilai Cronbach Alpha 
lebih besar dari 0,70. Item-item dalam variabel brand ambassador (X1), 
tagline (X2), dan brand awareness (Y) yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah reliabel, artinya dapat dipercaya dan juga diandalkan sebagai 
alat ukur variabel dalam penelitian. 
4.1.5 Uji Asumsi Klasik 
 Uji asumsi klasik dalam penelitian ini terdiri dari uji normalitas, uji 
heterokedastisitas, dan uji multikolinieritas. 
 4.1.5.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas ini memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam 
sebuah model regresi, variabel residual atau variabel pengganggu memiliki 
distribusi normal (Ghozali, 2018:161). Apabila sebuah veriabel tidak 
berdistribusi dengan normal maka hasil uji statistik akan mengalami 
penurunan. Uji normalitas dalam penelitian ini menggunakan uji 
Kolmogrov-Smirnov pada IBM SPSS 25. Residual model dapat dikatakan 
mengikuti distribusi normal apabila nilai signifikansi Asymp. Sig (2-tailed) 






Hasil Uji Normalitas dengan Kolmogrov-Smirnov 
















Test Statistic ,083 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,084
c
 
            Sumber: Data diolah (2021) 
Berdasarkan tabel 4.10, hasil uji normalitas dengan uji Kolmogrov-
Smirnov di atas dapat dilihat bahwa nilai signifikansi pada residual model 
sebesar 0,084 yang dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Hal ini 
menunjukkan pola distribusi normal dan dapat dikatakan bahwa model 
regresi linier memenuhi asumsi normalitas. 
 4.1.5.2 Uji Heterokedastisitas 
Uji heteroskedastisitas ini pada penelitian ini digunakan untuk 
menguji model regresi di mana apakah model regresi tersebut terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap, maka bisa disebut dengan homoskedastisitas dan jika berbeda maka 
bisa disebut dengan heteroskedastisitas (Ghozali, 2018:137). Model 
regresi yang baik yaitu yang tidak terjadi heteroskedastisitas dengan nilai 
signifikansi > 0,05 atau bisa disebut dengan homoskedastisitas. Untuk 
mengetahui adanya heteroskedastisitas bisa dengan menggunakan Uji 








Hasil Uji Heteroskedastisitas dengan Uji Glejser 





Tagline X2 0,689 Homoskedastisitas 
    Sumber: Data diolah (2021) 
Dari tabel 4.11 di atas dapat dilihat bahwa Nilai Sig. (2-tailed) 
untuk variabel brand ambassador (X1) 0,188 > 0,05 dan variabel tagline 
(X2) 0,689 > 0,05 maka bisa dibuktikan bahwa penelitian ini tidak terjadi 
heteroskedastisitas tetapi terdapat homoskedastisitas. 
 4.1.5.3 Uji Multikolinieritas 
 Dalam menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi 
antar variabel bebas merupakan tujuan uji multikolinieritas yang 
dikemukakan oleh Ghozali (2018:107). Adanya multikolinieritas muncul 
karena adanya efek dari dua kombinasi atau lebih variabel bebas. 
Multikolinieritas dapat juga dilihat dari nilai tolerance dan lawannya 
variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran tersebut dapat menunjukkan 
setiap variabel bebas manakah yang dijelaskan oleh variabel bebas 
lainnya. Nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (VIF= 
1/tolerance). Nilai cut off  biasanya yang umum digunakan untuk 
menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai tolerance > 0,10 atau 
nilai VIF < 10. Maka hal ini bisa disimpulkan bahwa tidak terdapat 
multikolinieritas antar variabel bebas. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 






Tagline (X2) 0,568 1,759 Tidak terjadi 
multikolinieritas 
    Sumber: Data diolah (2021) 
Berdasarkan tabel 4.12 hasil uji multikolinieritas pada penelitian 
ini diketahui bahwa nilai VIF dari variabel brand ambassador (X1) dan 
tagline (X2) memiliki nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa variabel bebas dapat dikatakan tidak terjadi 
multikolinieritas. 
4.1.6 Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda yang pada umumnya merupakan sebuah studi 
terkait ketergantungan variabel terikat dengan yang satu atau lebih variabel bebas, 
yang memiliki tujuan untuk mengestimasikan dan juga memprediksi rata-rata 
populasi atau nilai rata-rata variabel terikat berdasar atas nilai variabel bebas yang 
telah diketahui. 
Variabel yang akan diteli dalam penelitian ini yaitu menggunakan variabel 
bebas (X1) Brand Ambassador dan (X2) Tagline dan variabel terikat (Y) Brand 
Awareness, sehingga model persamaannya adalah sebagai berikut: 
 
 Keterangan: 
 Y = Variabel Brand Awareness 
 a = Konstanta 
 b1 = Nilai Koefisien regresi Brand Ambassador 
 b2 = Nilai Koefisien regresi Tagline 
 X1 = Variabel Brand Ambassador 
 X2 = Variabel Tagline 
Berikut ini merupakan hasil pengelolaan data dengan software IBM SPSS 
25 for Windows: 












t Sig. B Std. Error Beta 
(Constant) 3,109 3,512  ,885 0,378 
Brand Ambassador 0,326 0,079 0,349 4,140 0,000 
Tagline 0,605 0,101 0,505 5,998 0,000 
   Sumber: Data diolah (2021) 
 Berdasarkan tabel hasil analisis regresi linier berganda diatas, maka 
didapatkan hasil sebagai berikut: 
Y = 3,109 + 0,326 X1 + 0,604 X2 + e 
1. α = 3,109 
Nilai konstanta dari persamaan regresi pada penelitian adalah 3,109 
artinya tanpa adanya variabel Brand Ambassador (X1) dan Tagline (X2) 
atau diasumsikan 0, maka Brand Awareness (Y) akan mengalami 
peningkatan sebesar 3,109. 
2. b1 = 0,326 
Nilai koefisien regresi  pada penelitian ini menunjukkan besarnya 
kontribusi yang diberikan variabel Brand Ambassador (X1) terhadap 
Brand Awareness (Y). Koefisien variabel Brand Ambassador (X1) yang 
memiliki nilai positif artinya adalah setiap peningkatan variabel Brand 
Ambassador (X1) sebesar 1 satuan maka akan meningkatan Brand 
Awareness (Y) sebesar 0,326 dengan asumsi variabel lain konstan. 
3. b2 = 0,604 
Nilai koefisien regresi  pada penelitian ini menunjukkan besarnya 
kontribusi yang diberikan variabel Tagline (X2) terhadap Brand 
Awareness (Y). Koefisien variabel Tagline (X2) yang memiliki nilai 
positif artinya adalah setiap peningkatan variabel Tagline (X2) sebesar 1 
satuan maka akan meningkatan Brand Awareness (Y) sebesar 0,604 





4.1.7 Uji Hipotesis 
 4.1.7.1 Uji T (Parsial) 
 Uji statistik t pada dasarnya akan merperlihatkan seberapa jauh 
pengaruh satu varaibel independen secara individu dalam menerangkan 
variasi variabel dependen atau terikat. Dalam pengujiannya dapat dengan 
membandingkan nilai thitung dan nilai pada ttabel. Nilai thitung dapat dilihat 
melalui hasil pengolahan data coefficients. Berikut kriteria penerimaan 
serta penolakan hipotesis menurut Sanusi (2014:138): 
1. Merumuskan formulasi hipotesis 
 Ho = tidak terdapat pengaruh signifikan antara masing-masing 
variabel independent brand ambassador (X1) dan tagline (X2) 
terhadap variabel dependent brand awarenss (Y). 
 Ha = terdapat pengaruh signifikan antara masing-masing variabel 
independent brand ambassador (X1) dan tagline (X2) terhadap 
variabel dependent brand awarenss (Y) 
2. Taraf nyata yang digunakan  yaitu α = 0,5 yang ketentuannya sebagai 
berikut:  
 Apabila thitung > ttabel atau nilai Pr < α = 5 %, maka Ho ditolak dan Ha 
diterima. Hal ini berarti variabel bebas (X) secara parsial memiliki 
pengaruh terhadap variabel terikat (Y). 
 Apabila thitung < ttabel atau nilai Pr > α = 5 %, maka Ho diterima dan 
Ha ditolak. Hal ini berarti variabel bebas (X) secara parsial tidak 
pengaruh terhadap variabel terikat (Y). 
3. ttabel dan thitung 
 ttabel ditentukan dengan α = 0,05 (5 %) dengan derajat 
kebebasan df (degrees of freedom)= n – (k + 1) atau 100 – (2 + 
1)= 97 (n adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel 





 thitung  dapat dilihat pada output SPSS pada tabel 4.12 sebesar 
4,140 untuk variabel Brand Ambassador dan sebesar 5,998 
untuk variabel Tagline. 
Berdasarkan tabel 4.13 hasil Uji t diatas, maka didapatkan hasil 
sebagai berikut: 
1. Variabel Brand Ambassador (X1) 
Dari hasil perhitungan didapatkan nilai thitung > ttabel yaitu 4,140 > 1,660 
dan nilai probalitas signifikansi < 0,05 yaitu 0,00 < 0,05. Dengan 
demikian dapat diambil kesimpulan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, 
artinya bahwa variabel Brand Ambassador berpengaruh signifikan 
terhadap Brand Awareness Tokopedia Indonesia. 
2. Variabel Tagline (X2) 
Dari hasil perhitungan didapatkan nilai thitung > ttabel yaitu 5,998 > 1,660 
dan nilai probalitas signifikansi < 0,05 yaitu 0,00 < 0,05. Dengan 
demikian dapat diambil kesimpulan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, 
artinya bahwa variabel Tagline berpengaruh signifikan terhadap Brand 
Awareness Tokopedia Indonesia. 
4.1.7.2 Uji F (Simultan) 
Uji F atau Uji Simultan adalah uji seluruh koefisien regresi secara 
serempak (Sanusi, 2014: 137). Uji F memiliki kriteria penerimaan dan 
penolakan hipotesis sebagai berikut: 
1. Jika Fhitung > Ftabel dan Nilai Pr < α = 5% maka Ho ditolak Ha 
diterima, berarti variabel brand ambassador (X1) dan tagline (X2) 
secara simultan berpengaruh terhadap variabel brand awarenss 
(Y).  
2. Jika Fhitung < Ftabel atau Nilai Pr > α = 5% maka Ho diterima Ha 
ditolak, berarti variabel brand ambassador (X1) dan tagline (X2) 






Ftabel ditentukan dengan α = 0,05 (5 %) yang dapat ditentukan 
sesuai rumus berikut: 
df1= k= 2 
df2= n – (k + 1) atau 100 – (2 + 1)= 97 
Keterangan: 
n = jumlah sampel  
k = jumlah variabel bebas 
Jadi dapat dilihat pada tabel Uji F dengan signifikansi 0,05 pada 
kolom 2 baris 97 maka hasil yang diperoleh untuk Ftabel sebesar 3,090. 
Berikut ini merupakan tabel Uji F menggunakan software SPSS IBM 25. 
Tabel 4.14 






Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2428,769 2 1214,384 75,414 ,000
b
 
Residual 1561,981 97 16,103   
Total 3990,750 99    
Sumber: Data diolah (2021) 
Berdasarkan tabel 4.13 di atas dapat dilihat bahwa Fhitung > Ftabel  
yaitu 75,414 > 3,090 dan tingkat signifikasi lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,00 
< 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak Ha diterima artinya 
bahwa variabel Brand Ambassador (X1) dan Tagline (X2) secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness (Y) Tokopedia 
Indonesia. 





) pada intinya untuk mengukur seberapa 
jauh kemampuan suatu model di dalam menerangkan variasi variabel 





= 0) maka kemampuan dari variabel-
variabel bebas atau independen untuk menjelaskan variasi variabel terikat 










yang mendekati satu berarti variabel bebas atau independen 
mampu memberikan informasi yang dibutuhkan guna untuk memprediksi 
variabel-variabel terikat atau dependen.  
Tabel 4.15 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 ,609 ,601 4,013 
         Sumber: Data diolah (2021) 
Berdasarkan analisis yang telah dilakukan dengan menggunakan 
IBM SPSS versi 25 diperoleh nilai R Square sebesar 0,609 atau 61%. Hal 
ini menunjukkan bahwa kemmampuan menjelaskan dan besarnya 
kontribusi pengaruh variabel brand ambassador (X1) dan tagline (X2) 
terhadap variabel brand awarenss (Y) sebesar 61% sedangkan sisanya 
yaitu 39% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti 
di dalam penelitian ini. 
4.2 Pembahasan 
4.2.1 Pengaruh Brand Ambassador (X1) Terhadap Brand Awareness (Y)  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa BTS dan Blackpink 
sebagai brand ambassador berpengaruh secara signifikan terhadap brand 
awarenss Tokopedia Indonesia. Hal ini dibuktikan dengan hasil pengujian dari 
variabel brand ambassador (X1) dengan menggunakan software IBM SPSS 25 
didapatkan nilai thitung lebih besar dari ttabel yaitu sebesar 4,140 > 1,666 dan nilai 
probalitas signifikansi dibawah 0,05 yaitu 0,00 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
Ho ditolak dan Ha diterima. Variabel brand ambassador dalam penelitian ini 
dijabarkan kedalam indikator yang terdiri dari visibility (kepopuleran), credibility 
(kredibilitas), attraction (daya tarik), dan power (kekuatan). Dari distribusi 
jawaban responden diketahui rata-rata skor paling tinggi yaitu sebesar 4,50 pada 





Responden setuju bahwa BTS dan Blackpink merupakan sosok selebriti yang 
memiliki citra positif dan sudah dikenal luas oleh publik sehingga mampu 
mewakili Tokopedia sebagai brand ambassador dengan sangat baik. Selanjutnya 
rata-rata skor paling rendah yaitu sebesar 4,17 pada indikator credibility 
(kredibilitas) dan masih termasuk dalam kategori baik, responden setuju BTS dan 
Blackpink sudah berpengalaman dalam membintangi berbagai iklan sehingga 
BTS dan Blackpink mampu menyampaikan informasi tentang Tokopedia secara 
baik dan objektif. 
 Hal ini menunjukkan bahwa seorang selebriti yang dipilih Tokopedia yaitu 
BTS dan Blackpink mampu mendukung sisi psikologis konsumen sehingga dapat 
mempengaruhi kesadaran merek konsumen. Semakin tinggi tingkat kepopuleran 
brand ambassador yang dipilih dan semakin bagus brand ambassador dalam 
menginformasikan produk maka semakin tinggi juga brand awarenss Tokopedia. 
Brand ambassador memiliki peranan yang sangat penting dalam meningkatkan 
brand awareness untuk menjadikan Tokopedia sebagai brand yang terpercaya. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh (Mahisa et al., 2019) 
yang menunjukkan bahwa penggunaan brand ambassador sebagai strategi 
pemasaran memiliki pengaruh signifikan terhadap brand awarenss para pekerja 
kantoran di Kota Mataram pada telepon seluler merek Oppo. Doucett (dalam 
firmansyah 2019:137) yang menyebutkan bahwa salah satu strategi supaya brand 
awareness tercapai dengan tepat yaitu dengan adanya brand ambassador. 
Penelitian oleh (Fariha, 2019) juga menunjukkan bahwa brand ambassador 
berpengaruh secara positif dan juga signifikan terhadap brand awareness pada 
pengguna Shopee di Universitas Brawijaya. Serta dalam penelitian yang 
dilakukan oleh (Osak & Pasharibu, 2020) menyebutkan bahwa adanya pengaruh 
signifikan antara variabel brand ambassador terhadap brand awareness pengguna 
Shopee dan pada penelitian ini juga membuktikan bahwa semakin bagus brand 






4.2.2 Pengaruh Tagline (X2) Terhadap Brand Awareness (Y) 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa tagline Tokopedia yaitu 
‘’Selalu ada, selalu bisa’’ berpengaruh secara signifikan terhadap brand awarenss 
Tokopedia Indonesia. hal ini dibuktikan dengan hasil pengujian dari variabel 
tagline (X2) didapatkan nilai thitung lebih besar dari ttabel yaitu sebesar 5,998 > 
1,666 dan nilai probalitas signifikansi dibawah 0,05 yaitu 0,00 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. Variabel tagline dalam penelitian 
ini dijabarkan kedalam indikator yang terdiri dari familiarity (keakraban), 
differentiation (perbedaan), dan message of value (pesan dan nilai). Dari distribusi 
jawaban responden diketahui rata-rata skor paling tinggi yaitu sebesar 4,30 pada 
indikator familiarity (keakraban) dan termasuk dalam kategori sangat baik. 
Responden setuju bahwa tagline Tokopedia ‘’Selalu ada, selalu bisa’’ simple dan 
unik sehingga mudah diingat responden. Selanjutnya rata-rata skor paling rendah 
yaitu sebesar 4,28 pada indikator message of value (pesan dan nilai) dan termasuk 
dalam kategori sangat baik juga. Responden setuju tagline Tokopedia ‘’Selalu 
ada, selalu bisa’’ mampu menyampaikan  pesan tersirat tentang keunggulan 
Tokopedia.  
Hal ini dapat menunjukkan bahwa mayoritas responden menilai performa 
tagline Tokopedia sudah sangat baik untuk meningkatkan brand awareness 
Tokopedia. Semakin efektif dan semakin bagus tagline yang digunakan untuk 
mempromosikan Tokopedia, maka semakin mudah masyarakat dalam mengerti 
serta memahami tentang Tokopedia sehingga dari situ akan semakin tinggi juga 
daya tarik dan kesedaran merek dari masyarakat terhadap Tokopedia.  
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian oleh (Widyastuti & Nugroho, 
2018) menyatakan bahwa strategi pemasaran dari JD.ID dengan menggunakan 
tagline ‘’dijamin ori’’ dapat mempengaruhi kesadaran merek masyarakat secara 
signifikan dengan arah positif. Hasil penelitian lain juga selaras dengan penelitian 
diatas yaitu menyatakan bahwa tagline ‘’aku, jadi duta shampo lain?’’ yang 
sederhana dan mudah diingat memiliki pengaruh positif terhadap pembentukan 





penelitian yang dilakukan oleh (Andriani & Putri, 2020) menyatakan bahwa 
adanya pengaruh positif dan juga signifikan antara tagline terhadap brand 
awareness. Secara khusus tagline bisa mempengaruhi khalayak untuk mengetahui 
dan pada akhirnya bisa menentukan tingkat ke dalaman brand awareness 
seseorang. 
4.2.3 Pengaruh Brand Ambassador (X1) dan Tagline (X2) Terhadap Brand 
        Awareness (Y) 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan, hasil penelitian menunjukkan 
Fhitung > Ftabel  yaitu 75,414 > 3,09 dan tingkat signifikasi lebih kecil dari 0,05 yaitu 
0,00 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak Ha diterima artinya 
bahwa variabel Brand Ambassador (X1) dan Tagline (X2) secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness (Y) Tokopedia Indonesia. hal 
ini menunjukkan bahwa BTS dan Blackpink sebagai brand ambassador serta 
tagline ‘’Selalu ada, selalu bisa’’ menjadi salah satu faktor yang mampu untuk 
meningkatkan brand awareness konsumen terhadap Tokopedia Indonesia. dari 
hasil penelitian ini juga diketahui nilai koefisien determinasi sebesar 0,609 atau 
61%. Hal ini menunjukkan bahwa kemampuan menjelaskan dan besarnya 
kontribusi pengaruh variabel brand ambassador (X1) dan tagline (X2) terhadap 
variabel brand awarenss (Y) sebesar 61% sedangkan sisanya yaitu 39% 
dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti di dalam 
penelitian ini. 
Dalam penelitian ini variabel brand awareness dibentuk oleh tiga 
indikator yaitu unware of brand (tidak kesadaran merek), recognition (mengenali 
merek), recall (mengingat kembali merek), dan top of mind (puncak pikiran). Dari 
distribusi jawaban responden diketahui rata-rata skor paling tinggi yaitu sebesar 
4,68 pada indikator top of mind (puncak pikiran) dan termasuk dalam kategori 
sangat baik. Responden setuju bahwa Tokopedia merupakan e-commerce terkenal 
dan juga Tokopedia merupakan merek pertama dari ketegori e-commerce yang 
ada di dalam pikiran responden. Selanjutnya rata-rata skor paling rendah yaitu 





termasuk dalam kategori sangat tidak baik. Responden sangat tidak setuju dengan 
pernyataan bahwa Tokopedia bukan e-commerce yang terkenal dan tidak 
mengetahui Tokopedia beserta brand ambassador juga tagline-nya. Berdasarkan 
hasil uraian ini mengidentifikasikan bahwa brand awareness responden terhadap 
Tokopedia sudah sangat baik. 
Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian oleh (Karim, 2019) 
menyebutkan bahwa brand ambassador dan tagline secara simultan berpengaruh 
positif dan juga signifikan terhadap brand awareness produk kartu Axis. Dimana 
dalam penelitian tersebut ditemukan bahwa semakin bagus brand ambassador 
dalam mempromosikan produknya dan juga semakin bagus sebuah tagline yang 
digunakan di dalam iklan, maka akan semakin mempengaruhi brand awareness. 
Hasil penelitian lain juga selaras dengan penelitian diatas, yaitu pada penelitian 
oleh (Mahisa et al., 2019) yang juga menyatakan bahwa brand ambassador dan 
tagline memiliki pengaruh yang positif pada brand awareness para pekerja 
kantoran di Kota Mataram pada telepon seluler merek Oppo. Penelitian (Saputri et 
al., 2020) juga menyebutkan bahwa brand ambassador dan tagline memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness produk Motor Yamaha di 
PT. Bahana Cahaya Sejati Ciamis, dimana tingkat hubungan sangat kuat dan 








 Berdasrakan hasil penelitian kuantitatif yang dilakukan dan berdasar pada 
rumusan masalah serta tujuan penelitian yang telah ditetapkan untuk mengetahui 
‘’Pengaruh Brand Ambassador dan Tagline Terhadap Brand Awareness Pada 
Tokopedia Indonesia’’. Maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Variabel brand ambassador secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand awareness. Hal ini dapat menunjukkan bahwa 
semakin populer brand ambassador yang dipilih dan semakin bagus brand 
ambassador dalam menginformasikan produk maka semakin tinggi juga 
brand awareness. 
2. Variabel tagline secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand awareness. Hal ini dapat menunjukkan bahwa semakin efektif dan 
semakin bagus suatu tagline yang digunakan, maka semakin mudah 
masyarakat dalam mengerti serta memahami suatu merek sehingga dari 
situ akan meningkatkan brand awareness. 
3. Variabel brand ambassador dan variabel tagline secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. 
5.2 Saran 
1. Bagi Perusahaan 
a. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam 
menyusun strategi pemasaran terutama untuk membangun kesadaran 
merek konsumen. 
b. Peneliti berharap bahwa Tokopedia tetap mempertahankan strategi 
komunikasi pemasaran yaitu dengan menggunakan brand ambassador 






2. Bagi peneliti selanjutnya 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan yang lebih 
luas baik secara teoritis maupun praktis dan penelitian ini perlu ditafsirkan 
secara mendalam lagi serta secara continue untuk menemukan bukti yang 
lebih kuat terkait arah dari hubungan setiap variabel. Sehingga bagi 
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Lampiran 1: Tabulasi Data Hasil Kuesioner 
No 
 
Brand Ambassador (X1) 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
2 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 
3 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
5 5 5 5 4 3 3 4 5 3 4 4 4 
6 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
8 5 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
10 5 4 5 3 4 4 4 5 4 5 4 5 
11 4 4 4 4 4 3 5 5 4 5 4 4 
12 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
13 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
17 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
19 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 
20 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 
21 2 3 2 2 3 3 4 5 3 1 3 3 
22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
23 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
24 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 
25 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 
26 5 3 4 2 3 3 4 5 3 4 4 3 
27 5 4 4 4 3 4 5 5 4 5 4 5 
28 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 
29 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 
30 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 
31 5 4 4 4 3 3 5 5 5 5 5 5 
32 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
33 4 3 4 3 3 4 3 4 5 3 4 5 
34 4 2 5 5 1 5 5 1 5 5 2 4 
35 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 





37 5 5 5 4 4 4 5 5 4 3 4 4 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
39 5 3 3 2 2 2 3 5 3 3 4 3 
40 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
41 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
42 4 4 4 4 4 2 4 4 3 2 3 2 
43 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 
44 5 5 4 3 4 4 5 4 3 3 4 4 
45 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
46 5 5 4 3 4 4 5 5 4 2 2 4 
47 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
48 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
51 5 5 4 4 3 4 4 5 4 5 5 5 
52 4 4 3 3 3 3 4 4 5 5 5 5 
53 4 3 4 3 4 3 3 2 3 2 4 2 
54 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
55 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
56 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
57 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 
58 5 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 
59 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
60 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
61 5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 
62 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
63 5 5 4 3 5 3 5 5 5 5 5 4 
64 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5 
65 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 
66 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 
67 5 3 4 3 4 3 3 3 4 4 5 5 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
69 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
70 4 5 3 3 4 4 5 3 3 2 1 2 
71 4 3 2 4 4 3 5 5 4 4 3 4 
72 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 3 
73 5 5 5 3 4 4 2 4 2 2 4 5 
74 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 
75 5 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 
76 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 
77 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 
78 5 5 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 
79 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 





81 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
82 5 5 5 3 3 4 5 5 4 5 5 3 
83 4 4 4 2 3 3 4 4 3 3 4 3 
84 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 
85 5 5 5 3 4 4 5 5 5 3 4 5 
86 5 4 4 3 4 4 5 5 4 2 2 4 
87 5 4 4 3 4 4 5 5 4 2 2 4 
88 5 5 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 
89 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
90 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
91 5 4 4 4 4 3 5 3 5 4 3 5 
92 5 4 3 3 2 3 3 5 4 3 4 3 
93 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
94 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
95 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
96 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
97 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
98 3 3 3 3 4 4 3 2 3 2 3 3 
99 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 





X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
2 5 4 5 4 5 1 5 5 5 5 
3 4 5 5 4 2 4 4 5 5 5 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
5 5 3 4 4 3 4 4 3 4 3 
6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
7 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 
8 5 5 5 5 4 2 1 5 5 5 
9 5 1 5 5 1 5 5 5 5 5 
10 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 
11 5 4 3 4 4 5 2 4 4 4 
12 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
13 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 
14 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 
15 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 
16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
18 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 
19 5 4 3 4 4 5 5 4 4 5 





21 5 4 5 3 4 5 4 4 2 4 
22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
24 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
25 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 
26 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 
27 5 5 5 4 4 5 5 5 4 3 
28 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 
29 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 
30 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 
31 5 4 5 3 4 4 4 5 3 4 
32 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 
33 3 4 3 4 4 5 3 4 4 3 
34 4 4 2 5 2 5 2 5 5 2 
35 4 3 3 3 3 4 5 2 3 3 
36 3 4 4 4 4 4 3 5 3 3 
37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
39 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
40 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 
41 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
42 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 
43 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
44 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
45 4 5 5 4 4 3 4 4 5 5 
46 2 3 2 4 4 4 4 1 3 3 
47 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
48 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 
49 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
50 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 
51 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 
52 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 
53 2 4 3 3 4 3 3 3 2 3 
54 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
55 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 
56 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
58 4 5 4 4 3 4 3 4 3 5 
59 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
61 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
62 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
63 5 4 5 3 4 4 4 4 3 5 





65 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 
66 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 
67 5 4 4 5 3 4 3 4 5 3 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
69 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
70 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 
71 5 5 5 3 4 5 5 4 4 3 
72 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
74 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 
75 4 4 4 3 3 5 5 3 3 3 
76 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 
77 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 
78 5 5 4 4 5 5 4 4 3 4 
79 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 
80 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 
81 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 
82 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 
83 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
85 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 
86 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 
87 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 
88 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 
89 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 
90 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
91 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 
92 3 3 4 3 4 3 3 2 3 4 
93 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
94 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
95 2 5 2 5 5 5 5 5 5 5 
96 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 
97 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
98 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
99 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 




Brand Awareness (Y) 
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Y1.9 Y1.10 Y1.11 Y1.12 
1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 
2 1 1 1 1 5 5 4 5 5 5 4 5 
3 1 1 1 1 4 1 3 5 5 5 5 5 





5 4 5 3 1 5 3 4 3 5 5 3 3 
6 1 1 5 1 5 5 4 5 5 5 4 4 
7 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 
8 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 
9 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
10 1 1 1 1 5 5 4 5 4 4 4 4 
11 1 1 2 1 4 3 5 3 4 4 3 3 
12 1 1 4 2 4 4 3 3 4 4 3 3 
13 1 1 1 2 5 5 4 5 5 5 5 5 
14 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 
15 1 1 1 1 4 4 4 4 5 5 5 5 
16 1 1 1 1 4 4 4 5 5 5 5 5 
17 1 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 
18 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 
19 1 1 1 1 4 4 5 5 5 1 4 4 
20 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 
21 1 2 3 2 5 3 1 3 4 4 1 1 
22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
23 1 1 1 1 4 4 5 5 5 5 4 3 
24 1 1 1 1 5 5 4 5 5 5 4 5 
25 1 1 1 1 5 5 4 5 5 5 4 5 
26 2 2 2 2 4 3 4 3 4 4 3 3 
27 1 1 1 1 2 4 4 4 5 5 3 3 
28 2 2 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 
29 1 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 
30 1 2 2 1 4 5 4 4 5 5 5 4 
31 1 1 1 1 4 5 4 3 4 4 3 3 
32 1 1 1 1 4 3 3 5 5 5 5 5 
33 4 3 4 4 3 3 4 5 3 3 4 3 
34 5 1 5 1 5 5 4 4 4 4 5 4 
35 1 1 4 2 4 2 2 2 4 4 2 2 
36 2 3 3 3 4 4 4 3 5 5 2 2 
37 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
39 1 1 3 1 5 3 3 3 3 3 1 3 
40 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
41 2 4 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 
42 3 2 3 4 4 4 2 4 5 5 4 4 
43 1 1 1 1 2 5 4 4 5 5 4 4 
44 1 1 3 1 4 4 2 3 4 4 1 1 
45 1 1 4 1 4 4 5 4 4 4 3 3 
46 1 1 5 3 3 2 2 4 5 5 3 3 
47 1 1 1 1 1 5 5 3 5 5 4 4 





49 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 4 4 
50 1 1 1 1 1 5 5 5 5 5 4 4 
51 1 1 1 1 5 3 5 4 5 5 4 3 
52 1 1 1 1 5 5 5 5 4 4 4 4 
53 3 2 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 
54 1 1 5 1 5 5 4 5 5 5 4 4 
55 1 1 3 3 2 3 5 4 4 4 2 2 
56 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 4 4 
57 1 1 1 1 4 4 5 5 5 5 4 3 
58 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 
59 1 1 5 1 5 5 4 5 5 5 4 4 
60 1 1 1 1 4 5 5 4 4 4 3 3 
61 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
62 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 
63 1 1 4 1 4 3 3 5 5 5 3 3 
64 1 2 2 1 5 4 4 4 4 4 4 4 
65 1 1 1 1 5 5 4 5 5 5 4 4 
66 1 1 2 1 5 4 3 5 5 5 5 5 
67 1 1 2 5 5 3 4 2 3 3 3 3 
68 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
69 2 2 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 
70 1 1 4 1 5 4 4 4 5 5 4 4 
71 1 1 2 3 3 4 2 3 4 4 3 3 
72 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 4 5 
73 1 1 5 3 4 4 4 5 5 5 5 5 
74 1 1 4 1 4 4 3 3 5 5 2 2 
75 1 1 3 1 5 3 5 3 5 5 3 3 
76 1 1 1 1 2 5 5 5 5 5 5 5 
77 2 2 1 2 5 4 2 4 5 5 4 4 
78 1 1 1 1 4 4 4 3 4 4 3 3 
79 1 1 1 3 5 5 3 3 5 5 4 4 
80 1 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 
81 1 1 1 1 2 5 5 5 5 5 4 4 
82 1 1 1 1 5 5 3 3 4 4 2 3 
83 1 1 2 2 2 4 3 3 3 3 2 3 
84 1 2 2 1 4 5 5 5 5 5 4 4 
85 1 1 2 1 5 5 3 5 5 5 3 3 
86 1 2 3 3 4 3 2 3 3 3 2 3 
87 1 2 3 3 4 3 2 3 3 3 2 3 
88 1 2 2 1 2 4 4 4 4 4 3 3 
89 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 4 5 
90 1 1 1 1 3 5 5 5 5 5 5 5 
91 1 3 2 3 3 3 4 4 4 4 3 4 





93 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 
94 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 
95 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 
96 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 
97 1 1 1 1 5 5 5 5 5 5 5 5 
98 3 3 3 3 3 3 1 2 5 5 4 4 
99 1 1 1 1 5 4 4 5 4 4 4 4 
100 1 1 5 1 2 5 5 5 5 5 5 5 
 
Lampiran 2: Deskripsi Responden 
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X1.1 100 2 5 4,69 ,563 
X1.2 100 2 5 4,41 ,726 
X1.3 100 2 5 4,40 ,725 
X1.4 100 2 5 3,95 ,821 
X1.5 100 1 5 4,15 ,845 
X1.6 100 2 5 4,08 ,748 
X1.7 100 2 5 4,50 ,704 
X1.8 100 1 5 4,52 ,797 
X1.9 100 2 5 4,39 ,751 
X1.10 100 1 5 4,17 1,006 
X1.11 100 1 5 4,24 ,854 
X1.12 100 2 5 4,37 ,800 
X2.1 100 1 5 4,37 ,825 
X2.2 100 1 5 4,28 ,753 
X2.3 100 1 5 4,28 ,842 
X2.4 100 3 5 4,27 ,694 
X2.5 100 1 5 4,20 ,778 
X2.6 100 1 5 4,33 ,779 
X2.7 100 1 5 4,32 ,827 
X2.8 100 1 5 4,31 ,825 
X2.9 100 2 5 4,24 ,793 
X2.10 100 2 5 4,28 ,766 
Y1.1 100 1 5 1,51 1,040 
Y1.2 100 1 5 1,64 1,078 
Y1.3 100 1 5 2,27 1,392 
Y1.4 100 1 5 1,81 1,212 





Y1.6 100 1 5 4,16 ,896 
Y1.7 100 1 5 3,99 1,040 
Y1.8 100 1 5 4,13 ,950 
Y1.9 100 3 5 4,52 ,643 
Y1.10 100 1 5 4,45 ,770 
Y1.11 100 1 5 4,77 1,033 
Y1.12 100 1 5 4,82 ,978 
Valid N (listwise) 100     
 
X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 2 2,0 2,0 3,0 
S 24 24,0 24,0 27,0 
SS 73 73,0 73,0 100,0 




 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 11 11,0 11,0 12,0 
S 34 34,0 34,0 46,0 
SS 54 54,0 54,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,0 2,0 2,0 
N 8 8,0 8,0 10,0 
S 38 38,0 38,0 48,0 
SS 52 52,0 52,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 4,0 4,0 4,0 
N 24 24,0 24,0 28,0 
S 45 45,0 45,0 73,0 
SS 27 27,0 27,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 3 3,0 3,0 4,0 
N 14 14,0 14,0 18,0 
S 44 44,0 44,0 62,0 
SS 38 38,0 38,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,0 2,0 2,0 
N 18 18,0 18,0 20,0 
S 50 50,0 50,0 70,0 
SS 30 30,0 30,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.7 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 9 9,0 9,0 10,0 
S 29 29,0 29,0 39,0 
SS 61 61,0 61,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 2 2,0 2,0 3,0 
N 7 7,0 7,0 10,0 
S 24 24,0 24,0 34,0 
SS 66 66,0 66,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.9 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 13 13,0 13,0 14,0 
S 32 32,0 32,0 46,0 
SS 54 54,0 54,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.10 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 8 8,0 8,0 9,0 
N 13 13,0 13,0 22,0 
S 29 29,0 29,0 51,0 
SS 49 49,0 49,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X1.11 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 4 4,0 4,0 5,0 
N 9 9,0 9,0 14,0 
S 42 42,0 42,0 56,0 





Total 100 100,0 100,0  
 
X1.12 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 3,0 3,0 3,0 
N 11 11,0 11,0 14,0 
S 32 32,0 32,0 46,0 
SS 54 54,0 54,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 3 3,0 3,0 4,0 
N 7 7,0 7,0 11,0 
S 36 36,0 36,0 47,0 
SS 53 53,0 53,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 1 1,0 1,0 2,0 
N 9 9,0 9,0 11,0 
S 47 47,0 47,0 58,0 
SS 42 42,0 42,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 3 3,0 3,0 4,0 





S 39 39,0 39,0 53,0 
SS 47 47,0 47,0 100,0 






 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N 14 14,0 14,0 14,0 
S 45 45,0 45,0 59,0 
SS 41 41,0 41,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 2 2,0 2,0 3,0 
N 10 10,0 10,0 13,0 
S 50 50,0 50,0 63,0 
SS 37 37,0 37,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 2 2,0 2,0 3,0 
N 7 7,0 7,0 10,0 
S 43 43,0 43,0 53,0 
SS 47 47,0 47,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 2 2,0 2,0 3,0 
N 11 11,0 11,0 14,0 
S 36 36,0 36,0 50,0 
SS 50 50,0 50,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.8 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 2 2,0 2,0 3,0 
N 11 11,0 11,0 14,0 
S 37 37,0 37,0 51,0 
SS 49 49,0 49,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.9 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 2,0 2,0 2,0 
N 16 16,0 16,0 18,0 
S 38 38,0 38,0 56,0 
SS 44 44,0 44,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
X2.10 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0 
N 16 16,0 16,0 17,0 
S 37 37,0 37,0 54,0 
SS 46 46,0 46,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SS 76 76,0 76,0 76,0 
S 9 9,0 9,0 85,0 
N 5 5,0 5,0 90,0 
TS 8 8,0 8,0 98,0 
STS 2 2,0 2,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SS 66 66,0 66,0 66,0 
S 17 17,0 17,0 83,0 
N 7 7,0 7,0 90,0 
TS 7 7,0 7,0 97,0 
STS 3 3,0 3,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SS 44 44,0 44,0 44,0 
S 18 18,0 18,0 62,0 
N 14 14,0 14,0 76,0 
TS 15 15,0 15,0 91,0 
STS 9 9,0 9,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SS 62 62,0 62,0 62,0 
S 13 13,0 13,0 75,0 
N 11 11,0 11,0 86,0 





STS 4 4,0 4,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3,0 3,0 3,0 
TS 9 9,0 9,0 12,0 
N 9 9,0 9,0 21,0 
S 36 36,0 36,0 57,0 
SS 43 43,0 43,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 2 2,0 2,0 3,0 
N 21 21,0 21,0 24,0 
S 32 32,0 32,0 56,0 
SS 44 44,0 44,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.7 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 2,0 2,0 2,0 
TS 10 10,0 10,0 12,0 
N 12 12,0 12,0 24,0 
S 39 39,0 39,0 63,0 
SS 37 37,0 37,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.8 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 





TS 4 4,0 4,0 5,0 
N 21 21,0 21,0 26,0 
S 29 29,0 29,0 55,0 
SS 45 45,0 45,0 100,0 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N 8 8,0 8,0 8,0 
S 32 32,0 32,0 40,0 
SS 60 60,0 60,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.10 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0 
TS 1 1,0 1,0 2,0 
N 8 8,0 8,0 10,0 
S 32 32,0 32,0 42,0 
SS 58 58,0 58,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Y1.11 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 3 3,0 3,0 3,0 
TS 10 10,0 10,0 13,0 
N 19 19,0 19,0 32,0 
S 43 43,0 43,0 75,0 
SS 25 25,0 25,0 100,0 







 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 2,0 2,0 2,0 
TS 6 6,0 6,0 8,0 
N 28 28,0 28,0 36,0 
S 36 36,0 36,0 72,0 
SS 28 28,0 28,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
Lampiran 3: Uji Validitas 
a. Brand Ambassador (X1) 
Correlations 
 TotalX1 
X1.1 Pearson Correlation ,596
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X1.2 Pearson Correlation ,717
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X1.3 Pearson Correlation ,765
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X1.4 Pearson Correlation ,786
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X1.5 Pearson Correlation ,737
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X1.6 Pearson Correlation ,737
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X1.7 Pearson Correlation ,709
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X1.8 Pearson Correlation ,583
**
 






X1.9 Pearson Correlation ,772
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X1.10 Pearson Correlation ,797
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X1.11 Pearson Correlation ,686
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X1.12 Pearson Correlation ,795
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
TotalX1 Pearson Correlation 1 
Sig. (2-tailed)  
N 100 
 
b. Tagline (X2) 
Correlations 
 TotalX2 
X2.1 Pearson Correlation ,615
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X2.2 Pearson Correlation ,580
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X2.3 Pearson Correlation ,643
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X2.4 Pearson Correlation ,739
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X2.5 Pearson Correlation ,637
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X2.6 Pearson Correlation ,523
**
 






X2.7 Pearson Correlation ,665
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X2.8 Pearson Correlation ,810
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X2.9 Pearson Correlation ,766
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
X2.10 Pearson Correlation ,751
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
TotalX2 Pearson Correlation 1 
Sig. (2-tailed)  
N 100 
 
c. Brand Awareness (Y) 
Correlations 
 TotalY 
Y1.1 Pearson Correlation ,570
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
Y1.2 Pearson Correlation ,471
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
Y1.3 Pearson Correlation ,315
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 
N 100 
Y1.4 Pearson Correlation ,370
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
Y1.5 Pearson Correlation ,401
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
Y1.6 Pearson Correlation ,502
**
 






Y1.7 Pearson Correlation ,501
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
Y1.8 Pearson Correlation ,426
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
Y1.9 Pearson Correlation ,459
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
Y1.10 Pearson Correlation ,448
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
Y1.11 Pearson Correlation ,733
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
Y1.12 Pearson Correlation ,697
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 
N 100 
TotalY Pearson Correlation 1 
Sig. (2-tailed)  
N 100 
 
Lampiran 4: Uji Reliabilitas 
a. Brand Ambassador (X1) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,916 12 
 
b. Tagline (X2) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,865 10 
 











Lampiran 5: Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 







 Mean ,0000000 
Std. Deviation 3,97210103 
Most Extreme Differences Absolute ,083 
Positive ,064 
Negative -,083 
Test Statistic ,083 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,084
c
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,947 2,099  2,834 ,006 
TotalX1 -,074 ,047 -,209 -1,577 ,118 
TotalX2 ,024 ,060 ,053 ,402 ,689 
a. Dependent Variable: RES2 
 













B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3,109 3,512  ,885 ,378   
TotalX1 ,326 ,079 ,349 4,140 ,000 ,568 1,759 
TotalX2 ,605 ,101 ,505 5,998 ,000 ,568 1,759 
a. Dependent Variable: TotalY 
 









B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3,109 3,512  ,885 ,378   
TotalX1 ,326 ,079 ,349 4,140 ,000 ,568 1,759 
TotalX2 ,605 ,101 ,505 5,998 ,000 ,568 1,759 
a. Dependent Variable: TotalY 
 
Lampiran 7: Uji Hipotesisi 









B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3,109 3,512  ,885 ,378   
TotalX1 ,326 ,079 ,349 4,140 ,000 ,568 1,759 
TotalX2 ,605 ,101 ,505 5,998 ,000 ,568 1,759 
a. Dependent Variable: TotalY 
 
b. Uji F (Simultan) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2428,769 2 1214,384 75,414 ,000
b
 
Residual 1561,981 97 16,103   
Total 3990,750 99    
a. Dependent Variable: TotalY 






c. Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 ,609 ,601 4,013 
a. Predictors: (Constant), TotalX2, TotalX1 
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